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Resumo

A utilizacdo da tecnologia é crucial para que as empresas turisticas melhorem o seu
contacto com os clientes; proporcionando um acesso mais facil aos mercados;
reduzindo custos de transacdo e facilitando as ligacdes a nivel mundial entre
utilizadores (Daries et al., 2021).

Neste contexto e considerando que os turistas de golfe que organizam uma viagem
necessitam de um grande volume de informagdes, é fundamental existir uma
adequacdo dos websites a estratégia de marketing de cada empresa (Dias & Lopez,
2011).

O principal objetivo deste estudo consiste em classificar a presenca na internet dos
campos de golfe em Portugal, compreendendo a situacado existente no Algarve face
ao resto do Pais, assim como a realidade dos campos de golfe individuais versus os
campos de golfe administrados por grupos empresariais, e determinar se os websites
desses empreendimentos e as suas estruturas de comércio online sdo efetivos na
comunicacao com os clientes e estdo adaptadas as tendéncias atuais.

A metodologia utilizada baseou-se na aplicagdo do modelo integrado para a analise
das paginas de internet, que consiste numa analise progressiva dos websites dos
campos de golfe, iniciando com uma analise de contetidos e prosseguindo com a
aplicacdo do modelo alargado de ado¢do do comércio pela internet (eMICA) para
identificar o grau de maturidade de cada website. Foram analisados 72 websites de
campos de golfe em Portugal no periodo entre dezembro de 2021 e fevereiro de
2022.

Os resultados obtidos demostram que os campos de golfe ndo tém uma presenca
online adequada sendo fundamental melhorar os elementos informativos, de
comunicacao, de vendas e, sobretudo, de interacao instantanea com os clientes

atuais e potenciais.

Palavras-chave: turismo desportivo, turismo de golfe, campos de golfe em Portugal,

comércio eletronico, internet e comportamento do consumidor.
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Abstract

The use of technology is crucial for tourism companies to improve their contact with
customers; providing easier access to markets; reducing transaction costs and

facilitating worldwide connections between users (Daries et al, 2021).

In this context and considering that golf tourists who organise a trip need a large
amount of information, it is essential that websites are adapted to each company's

marketing strategy (Dias & Léopez, 2011).

The main objective of this study is to classify the online presence of golf courses in
Portugal, understanding the situation in the Algarve compared to the rest of the
country, as well as the reality of individual golf courses versus golf courses run by
corporate groups, and to determine whether the websites of these enterprises and their
online commerce structures are effective in communicating with customers and are

adapted to current trends.

The methodology used was based on the application of the integrated model for
analysing websites, which consists of a progressive analysis of golf course websites,
starting with a content analysis and continuing with the application of the extended
model for the adoption of Internet commerce (eMICA) to identify the degree of
maturity of each website. 72 websites of golf courses in Portugal were analysed

between December 2021 and February 2022.

The results show that golf courses do not have an adequate online presence and that
it is essential to improve information, communication, sales and, above all, instant

interaction with current and potential customers.

Keywords: sports tourism, golf tourism, golf courses in Portugal, e-commerce,

internet, and consumer behaviour.
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Capitulo 1. Introducao

A sociedade em geral e as empresas em particular vivem presentemente um enorme
desafio onde a utilizacdo das Tecnologias de Informagao e Comunicagao (TIC) sdo
fundamentais para o sucesso dos seus propositos (Cristobal-Fransi, Ramon-
Cardona, Daries & Serra-Cantallops, 2021).

Como demonstrado na literatura, existem imensos beneficios das TIC, em especial
na utilizacdo da internet e do comércio eletrénico, para a competitividade,
produtividade e internacionalizacdo das empresas (Jain, Malviya, & Arya, 2021;
Mousavi, 2012; Turban, King, Liang & Turban, 2015).

Neste contexto e sendo o setor do turismo uma das principais atividades econdmicas
mundiais, representando 10% do Produto Interno Bruto mundial, 30% das
exportacdes de servicos e um em cada dez empregos existentes no mundo (Marques
Santos, Madrid Gonzalez, Haegeman & Rainoldi, 2020), é de sobremaneira
pertinente que acompanhe este desenvolvimento e aumente a sua competitividade.
De notar que o crescimento do Turismo tem sido rapido, praticamente continuo,
passando de 25 milhdes de chegadas internacionais em 1950 (UNWTO, 2016) para
960 milhdes em 2022 (UNWTO, 2023) e prevé-se que atinja 1,8 mil milhdes de
chegadas de turistas internacionais em 2030 (UNWTO, 2011).

A nivel nacional, a importancia desta atividade é bastante expressiva com um
numero de chegadas de turistas nao residentes, em 2022, de 22,3 milhdes; os meios
de alojamento turistico a registar 28,9 milhdes de hospedes, o que proporcionou
77,2 milhdes de dormidas; e receitas geradas pelos turistas internacionais na ordem
dos 21,1 mil milhdes de euros, o que contribuiu de forma decisiva para o equilibrio
da balanc¢a comercial (INE, 2023).

Neste enquadramento, o turismo de golfe, que se insere no ambito do turismo
desportivo, tem ganho uma relevancia excecional sendo considerado como um dos
produtos turisticos mais importantes a nivel nacional, quer pelo nimero de turistas
que atrai, sobretudo entre os meses de setembro a maio, anualmente, e pela sua
expressio em termos econOmicos que, segundo o Estudo de Impacte
Macroeconomico do Golfe em Portugal em 2018 (Deloitte, 2020), se situava em 1,9

mil milhdes de euros e originava 16.639 postos de trabalho diretos e indiretos.



No caso do Algarve, a maior regiao turistica nacional, com 38 dos 89 campos de golfe
existentes em Portugal (Turismo de Portugal, 2022), a relevancia deste segmento é,
ainda mais expressiva, representando, de acordo o estudo encomendado pela
Associacdo de Turismo do Algarve a consultora internacional PWC (2022), 500
milhdes de euros de Valor Acrescentado Bruto (direto, indireto e induzido) e
sustentando cerca de 6.000 postos de trabalho diretos.

A area de estudo desta investigacdo enquadra-se na drea do marketing aplicado ao
turismo de golfe, em especial nas dimensdes da promog¢do e comercializagao.

De notar que, como anteriormente referido, a utilizacdo das novas tecnologias é
essencial para que as empresas de turismo melhorem o seu contacto com os clientes,
proporcionando um acesso mais facil aos mercados, reduzindo custos de transacao
e facilitando as ligacdes a nivel mundial entre utilizadores (Daries, Cristobal-Fransi
& Ferrer-Rosell, 2021).

O principal objetivo desta investigacdo consistiu em classificar a presenga na
internet dos campos de golfe em Portugal e determinar se os seus websites e
estruturas de comércio online sdo efetivas na comunicacdo com os clientes e estao
adaptadas as tendéncias atuais.

A realizacdo do estudo € justificada pela necessidade em dar resposta aos turistas
que, cada vez mais, planeiam e adquirem as suas férias diretamente com os
fornecedores, nomeadamente através das suas paginas de internet oficiais;
acrescido da importancia que as gera¢des mais jovens tém para o futuro do turismo
de golfe e a permanente evolucao das tecnologias de informacgdo e comunicacgao.
Pretende-se com este estudo fornecer aos diversos responsaveis do setor
recomendag¢des para uma gestao mais eficiente da presenga online dos campos de
golfe em Portugal, refor¢ando a sua competitividade nacional e internacional.

O presente trabalho esta estruturado em seis capitulos onde, apés uma introducao
que enquadra o problema e apresenta a justificacdo dos objetivos e a pertinéncia do
tema; o capitulo dois expde uma revisao de literatura, onde se definem os principais
conceitos e matérias em analise, designadamente o turismo, turismo desportivo,
turismo de golfe, marketing digital, a internet e o turismo, a andlise de websites e a
revisdo de estudos de marketing digital aplicados ao turismo de golfe; o capitulo trés
apresenta a realidade dos campos de golfe em Portugal e no Algarve; o capitulo

quatro descreve a metodologia de investigacdo; e os capitulos finais, cinco e seis,



efetuam uma andlise e discussdo dos resultados obtidos e apresentam as principais
conclusdes do estudo que poderao ser utilizadas pelos gestores de campos de golfe
no sentido de melhorar o seu desempenho operacional e a sua relagao com os atuais
e potenciais clientes golfistas e ndo golfistas. Serd deixada nota sobre as limitagdes

do estudo e pistas para posteriores investigacoes.



Capitulo 2. Enquadramento teérico

O presente capitulo é dedicado a revisdo da literatura sobre o estado da arte no
dominio das matérias mais relevantes para esta dissertagao.

Inicia com uma abordagem sobre o conceito do turismo e da sua importancia
enquanto atividade economica e social; prossegue com uma classificacdo sobre o
turismo desportivo e o turismo de golfe, assim como a determina¢do da importancia
do marketing digital e a relacdo entre a internet e o turismo; apresenta uma
abordagem sobre os varios métodos de andlises de websites; e termina com uma
revisdo de estudos de marketing digital aplicados ao turismo de golfe realizados na

ultima década e as suas principais conclusdes.

2.1 Turismo

O turismo, nos termos em que atualmente é conhecido, surgiu na sequéncia das
viagens realizadas por jovens aristocratas ingleses pertencentes a nobreza, a partir
dos séculos XVII e XVIII, que viajavam para o sul da Europa com o objetivo de
adquirirem mais conhecimento e descontrair. Essa viagem ficou conhecida como
“Grand Tour” e a partir dai surgiram os termos “turismo” e “turista”, cuja atividade
registou o seu maior crescimento devido a Revolugao Industrial, com as suas
implicagdes nos habitos laborais, nos usos do territério e com o desenvolvimento
dos motores a vapor, em especial nos comboios e barcos. Esse crescimento foi
sempre evolutivo, apesar de alguns abrandamentos em momentos de crise, e
transformou-se numa das principais atividades econémicas e sociais dos nossos
tempos (Milheiro & Melo, 2005).

Do ponto de vista conceptual e apesar de existirem diferentes definigdes produzidas
pelos diferentes estudiosos que se dedicaram ao tema, destaque para a
caraterizacao produzida por Cunha (2010, p.19) que define o turismo como: “o
conjunto das atividades licitas desenvolvidas por visitantes em razdo das suas
deslocacgdes, as atracdes e os meios que as originam, as facilidades criadas para
satisfazer as suas necessidades e os fendmenos e relacoes resultantes de umas e de
outras” e a definicdo da UNWTO (2022a) que refere que o turismo “é um fenémeno

social, cultural e econémico que implica a deslocacdo de pessoas para paises ou



locais fora do seu ambiente habitual, com objetivos pessoais ou
empresariais/profissionais. Estas pessoas sdo designadas por visitantes - que
podem ser turistas ou excursionistas; residentes ou nao residentes, e o turismo tem
a ver com as suas atividades, algumas das quais envolvem despesas turisticas”.
Atualmente o turismo é um fenémeno a escala global muito importante para a
economia de qualquer pafs, pela riqueza que gera e pelo potencial na criagdo de
postos de trabalho, quer seja nos paises desenvolvidos ou em desenvolvimento.

Em termos concretos, em 2022, 960 milhdes de turistas viajaram
internacionalmente sendo a regido europeia o maior destino regional (UNWTO,
2023), originando um contributo para o Produto Interno Bruto mundial de 7,6% e
mantendo 295 milhdes de empregos (WTTC, 2023).

Para o presente ano, o WTTC (2023) prevé que o setor aumente o seu peso no PIB
mundial para 15,5 trilides de doélares, represente 11,6% da economia global e
empregue cerca de 430 milhdes de pessoas no mundo, ou seja, aproximadamente
12% da populagdo ativa a trabalhar no setor.

Considerando a diversidade de desejos e motivacdes dos turistas, a atividade
turistica assume diversas formas das quais se destacam: Sol e Mar, Touring Cultural
e Paisagistico, City Break, Turismo de Negocios, Turismo de Natureza, Turismo
Nautico, Saude e Bem-estar, Golfe, Turismo Residencial, Gastronomia e Vinhos, ou o

Turismo Desportivo, que se caracteriza em maior detalhe na sec¢do seguinte.

2.2 Turismo Desportivo

0 ato de viajar para participar ou assistir a atividades desportivas é algo que ja existe
desde a Idade Classica, na época dos antigos Jogos Olimpicos (Rosa, 2013).

O turismo e o desporto sdo atividades interrelacionadas e complementares pois,
quer a titulo profissional, amador ou por motivos de lazer, as atividades desportivas
envolvem um numero consideravel de viagens para jogar e competir em diferentes
destinos ou paises (UNWTO, 2022b).

Conceptualmente, de acordo com Carvalho e Lourenco (2008), é possivel
determinar quatro premissas fundamentais para se considerar alguém como turista
desportivo, designadamente: 1) a pessoa que realiza uma viagem para fora do seu

ambiente habitual e que permaneca pelo menos uma noite no local visitado; 2) que



a viagem nao exceda os 12 meses; 3) que a viagem ndo tenha como motivagdo
principal exercer uma atividade remunerada; e, que, 4) o viajante participe durante
a viagem ou a estadia numa atividade ou contexto desportivo.

Em termos muito semelhantes, Gibson (2005, p.134) considera que o turismo
desportivo pode ser definido como “viagens baseadas no lazer que levam individuos
a viajar temporariamente para fora das suas comunidades de origem para participar
em atividades fisicas (turismo desportivo ativo); para assistir a atividades fisicas
(turismo desportivo de eventos); ou para venerar atracoes associadas a atividades
fisicas (turismo desportivo de nostalgia)”.

No que concerne a motivagdo, Carvalho e Lourenco (2008) sugerem a existéncia de
dois tipos de praticantes desportivos, designadamente o “entusiasta”, que se desloca
a um destino tendo como principal motivagdo a pratica de uma atividade desportiva
especifica, e o “esporadico”, que pratica uma atividade desportiva durante a sua
viagem, mas que essa pratica ndo é a razao principal dessa viagem.

Globalmente, o turismo desportivo é um dos setores que mais cresce no turismo
pois, cada vez mais, os turistas tém interesse em atividades desportivas durante as

suas viagens (UNWTO, 2022a).

2.3 Turismo de golfe

A atividade desportiva do golfe remonta ao século XV na costa oriente da Escdcia,
destacando-se dos outros jogos, como sejam o “Kolven”, “Jeu de Pall” ou “Paganica”,
por ter assumido a descoberta do buraco como objetivo (Uschan, 2014).

A primeira referéncia oficial ao jogo data de 1457 quando o Rei Jaime II proibiu a
sua pratica na Escécia porque interferia com a pratica de tiro com arco, que era vital
no esforco da defesa (Hudson & Hudson, 2014).

No século XVI o golfe adquiriu o reconhecimento como uma pratica desportiva e
social, mesmo que nessa altura estivesse associada a classes sociais mais abastadas,
tendo-se expandido, posteriormente, por via do colonialismo e dos imigrantes
ingleses e escoceses, e obtido o reconhecimento na Europa e Asia no século XIX e
nos Estados Unidos no século XX (Completo & Gustavo, 2014).

Atualmente, o golfe tornou-se um fendmeno global com milhdes de pessoas a jogar,

participar ou assistir a eventos relacionados com o jogo. De acordo com a European



Golf Association (2021), estima-se que mais de 66,6 milhdes de pessoas joguem
regularmente golfe e que 10,6 milhdes se situem no continente europeu (Tabela

2.1).

Tabela 2.1: Numero total de jogadores nos 20 principais mercados europeus.

Mercado Nuamero total de golfistas

Inglaterra 4523000

Alemanha 1150000
Franca 800 000
Suécia 600 000
Escécia 595 000
Irlanda 540 000
Paises Baixos 460 000
Italia 430 000
Espanha 300 000
Dinamarca 206 000
Finlandia 200 000
Noruega 125 000
Pais de Gales 116 000
Austria 115 000
Suica 112 000
Bélgica 81 000
Islandia 65 000
Republica Checa 60 000
Federacao Russa 28 000
Portugal 20 000

Fonte: EGA (2022)

Ao nivel de nacionalidades e com handicap valido, destaque para os Estados Unidos
da América com 25,1 milhdes de jogadores (STATISTA, 2023a), 10,5 milhdes no
Japao (STATISTA, 2023b), 5,7 milhdes no Canada (Golf Canada, 2017) e 4,3 milhdes
de golfistas na Europa (EGA, 2022).

Na Europa, dos 4,3 milhdes de golfistas registados, cerca de 85% localizam-se nos
10 principais mercados de golfe, designadamente Reino Unido (692.500), Alemanha
(651.417), Suécia (538.962), Paises Baixos (407.302), Franga (402.991), Espanha
(270.040), Irlanda (202.750), Escdcia (190.724), Finlandia (157.175) e Dinamarca
(154.803) (EGA, 2022). A tabela 2.2 apresenta os 20 principais mercados europeus,

por ndmero de golfistas registados nas respetivas federagdes de golfe.



Tabela 2.2: Numero de jogadores de golfe registados, nos 20 principais mercados europeus.

Mercado Numero de golfistas registados
Inglaterra 692 500
Alemanha 651417
Suécia 538962
Paises Baixos 407 302
Franca 402991
Espanha 270 040
Irlanda 202750
Escdcia 192 724
Finlandia 157 175
Dinamarca 154 803
Noruega 111 301
Suica 95717
Austria 93718
Italia 87 380
Bélgica 76 381
Republica Checa 52401
Pais de Gales 47 852
Islandia 20000
Portugal 15297

Eslovaquia 8566

Fonte: EGA (2022)

Em termos de taxa de participagdo de golfistas por pais, isto é, o racio entre o
numero de golfistas registados em funcao da populacdo total, destaque para a
Islandia com 5,5%, Suécia 5,2%, Escdcia 3,5%, Liechtenstein 3,2%, Irlanda 2,9%,
Finlandia 2,8%, Dinamarca 2,7%, Paises Baixos 2,3% e Noruega 2,1% (EGA, 2022).
Existem atualmente mais de 38.081 campos de golfe no mundo, distribuidos por
206, dos atuais 251 paises, o que demonstra a sua expressao global. Nao obstante, a
concentracdo é evidente, sendo que cerca de 80% dos campos se localizam em 10
paises, designadamente: Estados Unidos da América (16.156/42,4%), Japao
(3.140/8,2%), Reino Unido (3101/8,1%), Canada (2.564/6,7%), Australia
(1.584/4,2%), Alemanha (1.054/2,8%), Franca (811/2,1%), Republica da Coreia
(810/2,1%), Suécia (650/1,7%) e China (617/1,6%) (R&A, 2021).

0 campo de golfe mais antigo do mundo esta situado na Escécia e foi fundado em

1552, na localidade de St. Andrews, acolhendo a Royal and Ancient Golf Club of St.



Andrews, a mais importante entidade de golfe do mundo e que define as regras
mundiais da modalidade (Pereira & Correia, 2017).

Considerando a importdncia que o segmento ganhou em Portugal, o Turismo de
Golfe foi incluido no Plano Estratégico Nacional para o Turismo 2006-2015 como
um dos dez produtos turisticos estratégicos para o desenvolvimento do turismo
nacional, tendo ganho maior relevancia na regido do Algarve onde assume a posi¢cdo
de produto consolidado (Ministério da Economia e Inovacao, 2007).

Do ponto de vista do mercado, onde a motivagdo principal é praticar golfe em
diferentes campos, é possivel distinguir trés segmentos principais: o Golfe Sun &
Fun, cuja experiéncias ocorre em destinos de «Sol e Mar», como o caso de Portugal,
com uma oferta variada de campos e unidades de alojamento de quatro e cinco
estrelas e atividades complementares; o Golf & Exotic, que se baseia numa
experiéncia em campos localizados em sitios exdticos; e o Golf & Prestigio, em que a
experiéncia estd baseada com a pratica de golfe em campos prestigiados e para
clientes muito importantes (THR, 2006).

De acordo com Golf 20/20, citado por Tassiopoulos e Haydam (2007), os golfistas
podem ser classificados em 3 categorias genéricas, designadamente: o golfista avido,
que joga 25 ou mais voltas de golfe por ano, e é uma pessoa que organiza
frequentemente a sua viagem tendo o golfe como foco principal da viagem e
normalmente viaja durante a época baixa. Este golfista prefere campos de golfe de
renome e de alta qualidade, disponibilidade de vida noturna e de restaurantes, bem
como alojamento de gama média a alta; o golfista “core”, que joga entre oito e 24
voltas por ano, quando viaja por motivos profissionais, tendo como referéncia os
campos de golfe ligados a centros de conferéncias e hotéis ou afiliados a estes; e o
golfista ocasional, que joga uma a sete voltas de golfe por ano e é mais provavel que
considere o golfe como uma atividade secundaria durante a viagem, mas nao é
provavel que faca a selecdo do destino tendo apenas como base a pratica de golfe.
Este golfista prefere campos de golfe de boa qualidade, a precos razoaveis, e que
possam ser jogados por golfistas de todos os niveis de aptidao. O golfista familiar é
atraido por um destino de golfe que ofereca atividades familiares, atracoes ao ar
livre e alojamento de qualidade média a alta.

Kim e Ritchie (2012) identificaram trés motivacdes basicas de viagem relacionadas

com o golfe: os golfistas intensivos, cujo principal objetivo € jogar golfe; os golfistas



multi-motivados, que se dedicam a outras praticas e/ou atividades para além do
golfe; e os golfistas de companhia - pessoas que acompanham golfistas e que, por
vezes, também podem participar no jogo.

A nivel global (Hudson & Hudson, 2014), os golfistas sdo predominantemente do
género masculino, meia-idade ou no inicio da reforma, nao obstante este perfil estar
a mudar ligeiramente com um maior nimero de senhoras e jovens a aderirem ao

jogo e com o envelhecimento do universo (Figura 2.1).

Figura 2.1: Previsido da distribuicio, por grupo etario, dos golfistas na Europa em 2020
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Fonte: STATISTA (2022)

Os golfistas tém, na generalidade, rendimentos acima da média e sao tipicamente
homens de negocios, diretores ou profissionais independentes. Os turistas de golfe
tendem a ser mais velhos e economicamente mais estaveis do que os golfistas em
geral (Hudson & Hudson, 2014).

Em termos de critérios para escolha dos destinos turisticos os golfistas dao
preferéncia ao clima; a qualidade dos campos de golfe; ao preco dos pacotes
turisticos; as acessibilidades; a qualidade de alojamento; ao numero de campos de
golfe; a gastronomia; ao ambiente; ao entretenimento e vida noturna; a tradi¢ao do

golfe; e as oportunidades de visita complementares (Hudson & Hudson, 2014).
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Quanto aos pacotes turisticos de golfe, estes incluem voo, transferes, green fees,
acesso as areas de pratica (driving range, putting green e zona de jogo curto), clinica
com profissional de golfe, alojamento e refeicdes. Tém uma duragdo habitual de sete
noites de alojamento com cinco partidas de golfe incluidas ou trés noites de
alojamento com dois green fees (Completo & Gustavo, 2014).

No que diz respeito ao impacte para os destinos, este desporto traz beneficios aos
residentes em locais préoximos dos campos de golfe, como sejam: a existéncia de
instalacdes desportivas (o que contribui para um estilo de vida saudavel); melhoria
do estatuto social; acesso aos servigos ai existentes; refor¢co de seguranca; existéncia
de mais espagos verdes; melhor conhecimento dos valores ambientais e naturais; a
disponibilidade de redes de engenharia e energia - agua, esgotos, iluminacgdo,
eliminacdo de residuos, etc. (Slama, Stejskalova, Kincl, Bystrick, Kvitek, Fialova &
Stych, 2020).

Quanto as desvantagens, destaque para o elevado custo de vida, por via do aumento
do preco dos imoveis; perda de biodiversidade; eutroficacdo das linhas freaticas
devido a utiliza¢do de fertilizantes; o uso abundante de dgua para rega; a utilizacdo
de quimicos para manter os espacgos verdes, controlar os insetos, ervas daninhas,
contaminando o ar e a agua; promoc¢do de um estilo de vida elitista; aumento do

trafego; criacdo de pressdo no territdrio, entre outros (Salgot & Tapias, 2006).

2.4 Marketing digital

De acordo com a American Marketing Association (2023), o marketing é “a
atividade, o conjunto de instituicdes e os processos de criacao, comunica¢ao, entrega
e troca de ofertas que tém valor para os clientes, para os consumidores, para os
parceiros e para a sociedade em geral”. Por sua vez, Kotler (2016) refere que o
marketing é a identificacao e satisfacdo das necessidades humanas e sociais, com o
intuito da organizacao ou do individuo que o executa alcangar um objetivo.

Num mundo em que os clientes sdo cada vez mais exigentes e sofisticados e que a
generalidade acede a informacdo através da internet e dos meios digitais, este é
crucial para o sucesso das a¢des e objetivos definidos.

Segundo Marques (2023, p.266), o marketing digital consiste num conjunto de

“acdes aplicadas no mundo digital, especialmente na internet”, que “permitem
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comunicar, vender e criar relacionamentos com o respetivo publico-alvo nos meios
online”.

No ambito do marketing digital, destaque para o e-commerce ou comércio eletrénico
que é considerado como a venda e compra de bens e servicos através da Internet em
troca de dinheiro e transferéncia de dados para completar as transa¢des (Rosario &
Raimundo, 2021), replicando as experiéncias e interacées do consumidor na loja e
influenciando a decisdao de compra (Kidane & Sharma, 2016).

Este pode ter varios modelos classificados como (i) Business to Consumer (B2C), ou
seja, de empresa para consumidor; (ii) Business to Business (B2B), de empresa para
empresa; Business to Governement (B2G), ie., de empresa para governo; (iv)
Consumer to Consumer (C2C), de consumidor para consumidor; e Consumer to
Business (C2B), de consumidor para empresa. De acordo com Jain, Malviya e Arya
(2021), a forma mais popular de negocio online é o modelo Business-to-Consumer.
Segundo os autores Turban et al. (2015), o comércio eletrénico apresenta um
conjunto de beneficios de utilizacdo tanto para as organiza¢des como para os

consumidores individuais.

Beneficios para as organizagoes:
- Localizacdo de clientes e/ou fornecedores em todo o mundo, a um custo
razoavel e com rapidez;
- Reducdo dos custos de processamento, armazenamento e distribuicao da
informacao;
- Reducao de atrasos, inventarios e custos através de melhorias na cadeia de
abastecimento;
- Neg6cio sempre aberto (24 horas por dia, 7 dias por semana e 365 por ano),
custos com tempo extra ou outros custos;
- Personalizagdo a um custo razoavel;
- Facilitacdo do processo de inovacdao e desenvolvimento de modelos de
negocio unicos;
- Colocagdo rapida no mercado dos produtos e servigos;
- Menor custo de comunicagao;

- Poupanga de tempo e reduz os custos ao permitir a contratacao eletrdnica;
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- Melhoria do servigo ao cliente e reforgo das relagdes através de interacoes
diretas com os clientes;

- Melhoria da capacidade de concorréncia entre as pequenas empresas e as
grandes empresas, através da utilizacdo de modelos de negbcio especiais;

- Redugdo de custos de distribuicdo através da entrega online.

Beneficios para os consumidores:
- Podem fazer compras em qualquer momento e em qualquer lugar, devido a
ubiquidade;
- Grande sele¢do para escolher entre uma variedade de canais (por exemplo,
fornecedor, produtos, estilos);
- Podem personalizar muitos produtos e/ou servicos;
- Podem comparar e comprar pelos precos mais baixos;
- Os produtos digitalizados podem ser descarregados imediatamente apds o
pagamento;
- E facil encontrar o que precisa, com pormenores, demonstragdes, etc.;
- Fazer leiloes em qualquer altura e em qualquer lugar;
- Por vezes, nao sao cobrados impostos sobre as vendas;

- Pode encontrar-se produtos/itens unicos.

Ainda sobre este tema dos beneficios, Jain, Malviyan e Arya (2021) destacam:
i.  Disponibilizacdo de precos mais baixos;

ii.  Maior flexibilidade, uma vez que as compras podem ser efetuadas 24
horas por dia, sem contacto fisico com a empresa;

iii. ~Poupanca de tempo, podendo os consumidores, em qualquer
momento, comprar ou vender qualquer produto;

iv.  Vantagem de acesso, podendo o cliente através de um clique
pesquisar pormenores dos produtos ou servicos em numerosas
paginas, acedendo facil e continuamente aceder a informacao;

v.  Conforto, uma vez que as compras podem ser feitas no conforto da

casa ou escritorio;
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vi. Facilidade de mudar para outras empresas, caso os clientes
considerem que o funcionamento de determinada empresa nao é
satisfatorio;

vii.  Aceder a mercados alternativos, possibilitando o acesso a produtos
que possam ndo estar disponiveis no mercado local ou nacional;

viii.  Ter acesso a informacdo sobre comentarios e avaliacdes de outros
consumidores sobre os produtos que deseja comprar, antes de efetuar

a compra final.

Nao descurando os varios beneficios citados, foram identificadas por Taher (2021)
algumas limitagdes do e-commerce, entre as quais, do ponto de vista técnico: as
questdes de seguranca e privacidade; a necessidade de uma ligacao a internet; os
crescentes problemas de fraude na utilizagdo de cartdes de crédito; e, a constante
evolucdo dos softwares, que necessitam de atualizagdes constantes; e a nivel nao
técnico: a impossibilidade de experimentar os produtos antes da compra; a falta de
contato pessoal com os assistentes de vendas; e os atrasos de rece¢ao ou o dano ou
extravio do produto que pode ocorrer ao longo do processo.

De acordo com os dados da Statista (2023c), referentes a 2022, estimava-se que as
vendas de comércio eletrénico a retalho ultrapassassem os 5,7 mil milhdes de
ddlares em todo o mundo, prevendo-se que este valor atinja novos patamares nos
proximos anos.

Segundo o Eurostat (2023), no ano de 2022, as compras online continuaram a
crescer face a ultima década, sendo que de acordo com o inquérito anual sobre a
utilizacao das TIC, 91% das pessoas com idades compreendidas entre os 16 e os 74
anos tinham utilizado a Internet, das quais 75% tinham comprado ou encomendado
bens ou servigos para uso privado. A propor¢do de compradores digitais cresceu de
55% em 2012 para 75% em 2022, um aumento de 20 pontos percentuais. Por paises,
as percentagens mais elevadas de utilizadores da Internet que compraram ou
encomendaram bens ou servigos através da Internet foram registadas nos Paises
Baixos (92%), na Dinamarca (90%) e na Irlanda (89%).

Finalmente, importa referir que o mundo do marketing digital continua a evoluir e,

enquanto a tecnologia continuar a avangar, o marketing digital também continuara
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(Taherdoost & ]Jalaliyoon, 2014), pelo que é fundamental as empresas serem

proativas e dinamicas nas a¢des que projetam e desenvolvem.

2.5 A Internet e o Turismo

O desenvolvimento da tecnologia e da internet tem sido uma mais-valia para todos
os setores de atividade, em especial para o setor do turismo, originando mudancgas
na forma de comunica¢do com os turistas e permitindo o desenvolvimento de novos
modelos de negdcio e canais eletronicos de venda de produtos turisticos (Liberato,
Liberato, Abreu, Alén-Gonzalez & Rocha, 2018).

Num mundo em constante evolugdo, a utilizacdo das novas tecnologias é
fundamental para que as empresas de turismo melhorem o seu contacto com os
clientes; proporcionando um acesso mais facil aos mercados a nivel nacional e
internacional, pela eliminacdo de barreiras geograficas; reduzindo custos de
transacao e facilitando as ligagdes a nivel mundial entre utilizadores (Daries,
Cristobal-Fransi & Ferrer-Rossell, 2021).

Estevao, Fernandes e Ferreira (2010, p.1077) defendem mesmo que “...as empresas
turisticas que queiram assegurar a sua sobrevivéncia a médio e longo prazo
necessitam promover praticas inovadoras de uma forma sistematica”, sendo a
inovacdo tecnoldgica um desses principais pilares.

Khan e Hossain (2018) refor¢cam esta tese referindo que a economia do turismo e da
hospitalidade, no mundo atual, é impulsionada pelas tecnologias de informacao e
telecomunicacdes e que todas as empresas de turismo, tais como operadores
turisticos, agéncias de viagens, agéncias de aluguer, cruzeiros e hotéis sofrem o
efeito crescente desta situacdo que é geralmente conhecida como tecnologia de
informacao e comunicagdo (TIC).

A sofisticacdo do consumidor de produtos e servigos turisticos tem obrigado as
empresas a integrarem-se e a adaptarem-se a era do mundo digital, tendo sido um
dos primeiros setores a adotar as TIC e o e-commerce, chamado turismo
eletrénico/e-tourism (Arada, 2014).

Para Buhalis e Jun (2011), o e-tourism é uma aplicagdo das TIC na industria do

turismo, tirando rendimento da intranet para os processos de reorganizacdo
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interna, da extranet para o desenvolvimento de transagdes com parceiros com
confianca e da internet para interagir com os seus stakeholders e os seus clientes.
Kazandzhieva e Santana (2019, p.336) definem o e-tourism como “um processo de
digitalizacao de todas as fung¢des de gestdo e de negdcio, servigos e fases da cadeira
de valor do sistema turistico com o objetivo de aumentar a eficacia das interacdes
entre as empresas de turismo, os consumidores e o setor publico, alcangando assim
a sustentabilidade competitiva”.

O e-tourism engloba “todas as funcionalidades de negdcio, nomeadamente e-
commerce, e-marketing, e-finance, e-procurement, e-strategy, e-planning e e-
-management, entre outros, para todas as atividades do setor (viagens, alojamento,
entretenimento), intermediarios e organizagdes publicas” (Buhalis & Jun, 2011, p.6).
0 desenvolvimento do e-tourism promoveu um vasto leque de oportunidades para
a expansao de negocios no setor, surgindo novos intervenientes no mercado.
Drosos, Chalikias, Skordoulis, Kaantonis & Papagrinoriou (2017) sustentam que as
compras realizadas através da internet em todo mundo valem milhares de milhdes
de euros e, com o passar do tempo, cada vez mais empresas se apercebem das novas
potencialidades e recorrem ao comércio eletrénico, fazendo com que a evolugao do
mesmo venha a ser rapida nos préximos anos.

Mousavi (2012) refere que a utilizacdo da internet nas atividades de marketing das

empresas turisticas tem diversos beneficios, dos quais se destacam:

i) A disponibilidade 24 horas, ligando diretamente vendedores e
compradores;
ii) As redes globais oferecem em larga escala e a baixo custo o acesso a um

servico de comércio eletrdénico a escala mundial;

iii)  As empresas tém acesso a clientes a nivel mundial, os clientes tém acesso
a fornecedores a nivel mundial;

iv) A informacgdo digital pode ser facilmente armazenada, transmitida,
processada, misturada e transformada;

V) A possibilidade de tratar e entregar informacdo de varias formas: texto,
graficos, sons e video, etc.;

vi) A oferta de interatividade pessoa-a-pessoa e pessoa-a-aplica¢do;

vii) A capacidade de criacao de perfis de clientes através da captura e analise

das suas caracteristicas;
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viii) O servico ao cliente é muito melhorado através da integracdo das
funcionalidades das partes na transacdo com base em fluxos de
informacgao padronizados;

ix) A informacao pode estar sempre atualizada, em permanéncia;

X) A reducgdo de custos fixos, variaveis, etc.;

xi) 0 aumento da produtividade;

xii) A melhoria do nivel de servigo ao cliente: as empresas de turismo podem
melhorar o seu nivel de servico ao cliente, permitindo aos clientes o
acesso a informagdes de "ajuda”, preencher formularios de candidatura,
pagar faturas, ou alterar os detalhes da sua conta através do seu website,
a sua proépria conveniéncia;

xiii) O reforgo das relacdes com os clientes: as empresas de turismo podem
reforcar as relagdes com os clientes existentes, permitindo-lhes aceder -
através do seu website - a informacdes de apoio a decisao anteriormente
inacessiveis, tais como relatérios detalhados de pesquisa de mercado,
especificacdes de produtos e comparagoes de precos;

xiv) A melhoria da inteligéncia empresarial, através da recolha de
informacgdes valiosas sobre as necessidades dos clientes, habitos de
compra e preferéncias;

xv) O aumento das vendas diretas de produtos ou servicos.

De acordo com a OCDE (2020), as empresas de turismo que ndo investirem na
digitalizacdo terao dificuldade em sobreviver, sobretudo porque as geracdes Z -
nascidos entre 1995 e 2010, Millennials e as que se seguirem sdo digitais nativos e
serdo a maioria dos turistas até 2040.

Desse modo, os fornecedores de viagens online devem, também, melhorar as
carateristicas técnicas dos websites e a qualidade do servigo como, por exemplo,
através da implementacdo de sistemas seguros de pagamento e mecanismos de
protecao de dados, e a qualidade da informacao disponivel. Outro aspeto a melhorar
€ o incentivo aos consumidores no sentido de facultarem os seus dados pessoais
para customizar e personalizar as ofertas de servicos que recebem e aumentar a
reputacdo dos websites através de acdes de promocgdo e publicidade (Agag & El-

Masry, 2017).
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A nivel mundial, 67,9% da populacdo esta ligada a internet, sendo que a taxa de
penetracdo mais relevante se situa na América do Norte (93,4%), seguindo-se a
Europa (89,2%), a América Latina / Caraibas (80,5%), o Médio Oriente (77,1%) e a
Australia (70,1%). Em termos brutos, o continente asiatico tem mais de 2916
milhdes de utilizadores de internet (Internet World Stats, 2023).

A nivel da distribuicao dos utilizadores de internet mundialmente, em 2021, por
grupo etario, concentrava-se no escaldo dos 25-34 anos, com mais de um terco dos
utilizadores (33,8%); seguindo-se o escaldo dos 18-24 anos e o escaldo dos 35-44
anos, com 22,8% e 18,6%, respetivamente; o escaldo etario dos 45-54 anos com uma
percentagem de 11,9% e, por ultimo, os dois escaldes de 55-64 anos com 7,3% e

mais de 65 anos, 5,5% de utilizadores (STATISTA, 2023d).

Figura 2.2: Distribuicdo dos utilizadores de internet mundialmente, em 2021,

por grupo etario
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Fonte: STATISTA (2023d)

A tendéncia futura, segundo a mesma fonte, aponta para um crescimento do numero
de utilizadores de internet mundialmente em 16,14%, entre 2023 e 2028; de 4,9%
na Europa; de 2,97% no Reino Unido; de 6,44% nos Estados Unidos da América; e
de 1,27% no caso de Portugal.

Os websites sdo considerados um local de neg6cio de uma organizagdo e a base das

acdes de marketing que ocorrem na Internet (Digiorgio, 2016).
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Segundo Kaur (2017), os websites devem ser construidos de forma a permitir aos
seus utilizadores fazerem uma compra sem necessidade de qualquer tipo de apoio
e tendo em consideracdo a evolucdo das suas necessidades e preferéncias. Um bom
website representa a qualidade que o negocio pretende transmitir.

Agag e El-Masry (2017) destacam que a atitude dos consumidores perante os
websites de vendas online é um dos principais determinantes para a intencao de
compra online. Por conseguinte, é fundamental que as empresas prestem atencdo a
este aspeto, designadamente no refor¢o da confianga, que pode ser obtido pela
constru¢do de uma forte reputacdo do website, proporcionando transacoes
financeiras satisfatorias e seguras; fornecendo aos consumidores informacgdes sobre
os seus direitos e garantias de devolucdo do dinheiro, assim como utilizando
simbolos e sinalética de seguranca.

Drosos et al. (2017) defendem, também, que os fatores mais importantes para a
satisfacao dos clientes eletrénicos sao a seguranca proporcionada pelo website, a
interacdo com o sitio web, o processo de entrega de produtos e os servigos prestados
ao cliente durante todo o processo.

No ambito do turismo de golfe, os websites sdo muito relevantes na venda e criacdo
de uma experiéncia global dos golfistas, especialmente se estiverem adequadamente
concebidos e operados para permitir aos jogadores reservarem os seus tempos de
golfe, reservar buggies, alugar ou adquirir equipamentos das lojas de golfe (Powers
& Tabibzadeh, 2010).

No seguimento do estudo realizado por Dias e Lopez (2011), onde foram observados
205 websites de trés destinos turisticos, em concreto, Algarve (Portugal), Andaluzia
(Espanha) e Florida (Estados Unidos da América), foram definidos algumas boas

praticas das quais se destacam:

» a pdagina inicial deve conter a informac¢ao resumida no menu, ser atrativa e
conter o logotipo da empresa;

* 0 website deve transmitir uma imagem positiva do destino e permitir aos
visitantes localizar o campo de golfe através de mapas;

= os conteudos devem estar atualizados e o website deve contribuir para uma
boa imagem da empresa e refletir a sua estratégia;

» cada pagina deve estar organizada de forma clara e simples;
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» ainformacdo deve ser apresentada de forma interessante e de facil acesso.
Deverao estar disponiveis informacdes técnicas como as facilidades, perfil do
campo e dos buracos e referéncia ao arquiteto;

» o cibernauta deve ser capaz de determinar rapidamente que informacao esta
contida no website e ser capaz de encontrar facilmente informacao especifica.
A informacgdo relevante que ndo estiver incluida no website deve ser
disponibilizada através de links.

* 0 website deve ser o mais interativo possivel;

* 0 website deve conter opg¢des que facilitem a navegacao e que simplifiquem a

obtencgao de informacao.

2.6 Analise de websites

Os profissionais do setor do turismo e da hotelaria utilizam os seus websites para
promover os produtos ou servi¢os junto dos potenciais clientes pelo que a avaliacao
efetiva do desempenho das suas paginas na internet e a introducdo de melhorias é
decisiva (Sun, Fong, Law & He, 2017).

Conforme referido por diversos autores, nao existe uma metodologia
universalmente aceite para avaliar os websites (Allison, Hayes, McNulty & Young,
2019; Law, 2019), sendo que os métodos de investigacao mais utilizados se baseiam,
sobretudo, em inquéritos, avaliacdo experimental e analise de contetido (Chiou, Lin
& Perng, 2010).

No que diz respeito a investigacao em turismo, Law, Qi e Buhalis (2010) referem que
as abordagens metodologicas mais utilizadas na avaliacao de websites se dividem
em cinco grupos, designadamente: i) o método de contagem, que é utilizado para
calcular o desempenho dos websites ou para determinar a sua riqueza de contetudos;
ii) o método automatico, que inclui a avaliacdo dos websites tendo por base
diferentes sistemas de software, como as ferramentas de extracdao de contetidos ou
de extracao de utilizacdo da internet; iii) o método de calculo numérico, que utiliza
fungdes matematicas para calcular o desempenho dos websites com base numa série
de carateristicas; iv) o método da opinido do utilizador, que avalia a satisfacao ou as
percecdes dos utilizadores; e, v) o método combinado, que como o nome indica,

consiste na utilizacdo de diferentes combinag¢des de métodos de avaliagao.
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Quanto a analise do conteudos das paginas de internet que serve de base a esta

investigacao, Daries et al. (2021, p.545) destacam que o modelo desenvolvido

permite “realcar os recursos que os campos de golfe oferecem nos seus websites,

para ajudar os utilizadores a obterem as informag¢des de que necessitam, e para

promover a interacdo cliente-empresa, quer para realizar atividades de comércio

eletrénico (por exemplo, venda de produtos e contratacdo de servigos ou aulas),

quer para discutir questdes numa plataforma segura que cumpra as normas de

qualidade”.

As dimensdes propostas estdo divididas em quatro areas, nomeadamente,

informacgdo, comunicagao, comércio eletronico e valores adicionais. Cada dimensao

tem os seus itens de avaliacao, conforme apresentado na Tabela 2.3.

Tabela 2.3: Dimensdes de analise dos contetuidos das paginas de internet

VARIAVEL INFORMACAO

1. Informacao basica sobre o campo de golfe

1.1.1 - Descricdo do campo de golfe (morada, informacgao de adesoes, origem, histdria, etc.).

1.1.2 - Contatos: nimeros de telefone, fax e endereco eletrénico.

1.1.3 - Imagens do campo de golfe.

I.1.4 - Informacdo textual e visual sobre os servigos oferecidos.

1.1.5 - Comunicacdes de noticias/eventos.

1.1.6 - Informacao sobre a localizacdo dos campos de golfe.

1.1.7 - LigacGes para os websites de avaliacdo dos servicos prestados pelo campo de golfe.

[.1.8 - Visitas virtuais

1.1.9 - Horarios de funcionamento do campo de golfe.

.1.10 - Informacao sobre o calendario de torneios da federagdo para o campo de golfe em
questao.

2. Instalacdes do campo de golfe

1.2.1 - Planta do campo de golfe.

1.2.2 - Reserva de voltas de golfe no website oficial.

1.2.3 - Informacao sobre precos.

1.2.4 - Informagdes sobre as aulas de golfe; aulas para adultos/criancas.

3. Envolvente do campo de golfe

1.3.1 - Informacao turistica sobre a area.

1.3.2 - Previsdes meteorologicas.

1.3.3 - Informagdes sobre os acessos ao campo de golfe (aeroportos, comboios, autoestradas,
etc.).

4. Promocgoes

1.4.1 - Promogdes de eventos, campanhas publicitarias, noticias, banners, feiras, promogdes e
eventos do campo de golfe.

1.4.2 - Incentivos: vouchers/cupdes, ofertas exclusivas de internet, concursos online, promog¢ao
de diferentes servigos.

Continua
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Continuagdo
Tabela 2.3: Dimensdes de analise dos contetuidos das paginas de internet

VARIAVEL COMUNICACAO
1. Interacao com os clientes
C.1.1 - Enderecos eletrdnicos e nimeros de telefone do campo de golfe.
C.1.2 - Possibilidade de os clientes colocarem comentéarios online.
C.1.3 - Mensagens instantaneas.
C.1.4 - Inquéritos online.
C.1.5 - Sec¢do de perguntas frequentes.
C.1.6 - Opgdo para receber a newsletter do campo (boletim informativo).
C.1.7 - Zona privada para clientes e membros.
C.1.8 - Possibilidade de os clientes votarem sobre a qualidade e satisfacdo com os servicos
prestados.
2. Recursos de Web 2.0
C.2.1 - Sindicacdo de contetudo (RSS)/Podcasting.
C.2.2 - Aplicagdes que permitam aos utilizadores publicar contetidos.
C.2.3 - Facilidade para partilhar conteiddos com amigos e contactos.
C.2.4 - Ligagdo ao blogue da empresa.
C.2.5 - Ligagoes para plataformas externas de imagem e video.
C.2.6 - Ligagoes as redes sociais da empresa.
3. Linguas estrangeiras
C.3 - Website disponivel em mais do que uma lingua.
VARIAVEL COMERCIO ELETRONICO
CE.1 - Pagamento online.
CE.2 - Transagoes online seguras (nos processos de compra, assinaturas digitais, encriptacao,
codigo de seguranga cddigo de seguranca através de texto mével).
EC.3 - Interagdo com o servidor: consulta da base de dados (acesso dos clientes aos seus perfis,
com possibilidade de efetuar modifica¢des, acesso ao histérico de compras, etc.).
VARIAVEL FUNCOES ADICIONAIS
1. Seguranca da informacao
FA.1.1 - Politica de privacidade e aviso legal.
FA.1.2 - Leis de protecdo de dados.
FA.1.3 - Seguranca do website.
2. Certificacoes
FA.2.1 - Certificado de Organizacdo Ambiental de Golfe.
FA.2.2 - Sistemas de gestdo ambiental.
FA.2.3 - Certificacdo ambiental (ISO 14000). Politica ambiental estabelecida pela Dire¢ao do
Centro Nacional de Golfe.
FA.2.4 - Outras certificagdes.
3. Versdes moveis
FA.3.1 - Disponibilidade de uma ligagdo Internet para a versdao mével do website.
Fonte: Daries et al. (2021)

Segundo Cristobal-Fransi, Daries, Serra-Cantallops e Ramén-Cardona (2018), a
existéncia de uma variavel informag¢ao no modelo justifica-se pois essa é uma das
principais necessidades dos turistas - ter acesso a informagdo, uma vez que estao
distantes da sua residéncia habitual. Por outro lado, no sentido de obter feedback
face a experiéncia dos clientes e manter uma relacdo mais duradoura, é muito

importante que exista uma capacidade de interagdo com o cliente, pelo que a
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variavel comunicagdo é utilizada para medir a presenca de ferramentas adequadas
a essa relacdo. Quanto ao comércio eletrdnico, esse fator esta focado na capacidade
de distribuicao e venda de servigos e produtos, e pretende analisar os meios através
dos quais sdao efetuadas reservas online ou compras de produtos e servigos.
Relativamente as funcdes adicionais, foi tido em consideracdo as questdes da
regulamentacdo do comércio eletrénico, como os certificados de qualidade ou
protecdo de dados; a funcionalidade e acessibilidade conseguida através dos
telemoveis e equipamentos maveis; e as certificacdes ambientais.

No que concerne o modelo de medicdao da maturidade dos websites, destaque para o
modelo “extended model of internet commerce adoption” (eMICA), desenvolvido por
Burgess e Cooper e cujo objetivo é a avaliagdo da complexidade dos websites das
organizagdes ou empresas (Doolin, Burgess & Cooper, 2002).

Segundo Garcia-Garcia, Carrillo-Duran e Maia (2021), o eMICA é uma metodologia
de avaliacdo de websites de forma sequencial, que analisa o processo de
comunicacdo através de um sistema de informacdo-interacdo-acdo, no qual se
representa o processo funcional a realizar em cada pagina da internet.

Na sua versao original o modelo foi aplicado a industria do metal na Australia sendo,
posteriormente, aplicado a diversos setores de atividade, como € o caso do turismo
e restauracdo (Cristobal-Fransi et al,, 2018; Daries, Cristobal-Fransi, Ferrer-Rossell
e Marine-Roig, 2018; Doolin, Burgess e Cooper, 2002).

De acordo com Daries et al. (2021), no seu estudo aplicado ao turismo de golfe, o
modelo eMICA apresenta trés fases, nomeadamente: 1) promog¢do na internet; 2)
disponibilizagdo de informagdes e servicos; e, 3) processos de transacao, conforme
apresentado na (Tabela 2.4).

As trés fases indicam o nivel em que uma empresa se desenvolveu no dominio do
comércio eletrdnico, ou seja, demonstram de forma evolutiva a posicdo de uma
empresa com uma posicdo meramente estdtica na internet para um nivel mais
avang¢ado e um website dindAmico com um alto nivel de interatividade. Este modelo,
sendo um processo continuo, pressupde que um website sé seja classificado na fase
3 do comércio eletrénico caso tenha ultrapassado as fases anteriores. Em suma, o
que é medido é o estado atual de maturidade de um website (Cristobal-Fransi et al.,

2018).
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Tabela 2.4: Fases de avaliagao

FASE 1: PROMOCAO (INFORMAGAOQ)

Nivel 1: Informacio basica (minimo de 3 das 5 variaveis propostas)
Dados de contacto: Nome do campo de golfe, endereco, nimeros de telefone e fax e outros
Dias e horas de abertura
Planta do campo de golfe
Fotografias do campo de golfe
Informacao sobre a localizagio
Nivel 2: Informacdo pormenorizada (minimo de 4 das 7 variaveis propostas)
Email e/ou formulario de contacto
Informacdes sobre os servigos oferecidos (caddies, buggies de golfe, carrinhos de golfe, aluguer de tacos de
golfe, etc.)
Previsdes meteoroldgicas
Website disponivel em mais do que uma lingua
Prémios e certificagcdes de qualidade
Informacgdes sobre noticias/eventos
Promogdes e incentivos baseados na Internet (vales/cupdes, ofertas exclusivas na internet, concursos online)

FASE 2: PROVISAO (INFORMACAO DINAMICA)

Nivel 1: Baixo nivel de interatividade (minimo de 4 das 9 variaveis propostas)

Tarifas e precos dos bilhetes de época dos membros

Mapa interativo do campo de golfe

Precos e informagdes basicas
Ligacdes para informacdo externa: alojamento, restaurantes, outros
Dicas de jogo (vestudario, técnicas, etc.)
Calendario completo das competi¢des
Aulas
Inquérito em linha sobre os servigos oferecidos
LigacOes para paginas relacionadas
Nivel 2: Nivel médio de interatividade (minimo de 4 das 9 variaveis propostas)
Mapa do website
Webcam
Facilidade de reserva
Possibilidade de descarregar brochuras e fotografias
Boletins por correio eletrénico (newsletter)
Politica de privacidade e aviso legal
Perguntas mais frequentes (FAQ’s)
Sugestdes
Loja virtual
Nivel 3: Elevado nivel de interatividade (minimo de 4 das 9 variaveis propostas)
Zona exclusiva cliente/membro
Aplicagdes multimédia
Blogues, féruns e chats
Acesso a perfis em redes sociais de campos de golfe
Possibilidade de os clientes colocarem comentérios em linha
Possibilidade de avaliar a satisfagdo com os servigos oferecidos
Visita virtual aos campos de golfe
Versdo mével da pagina web
Possibilidade de descarregar a aplicagdo mével

FASE 3: PROCESSAMENTO (MATURIDADE FUNCIONAL)

Transagdes eletrénicas seguras nos processos de compra, assinaturas digitais, encriptacdo, cédigo de
seguranca cddigo de seguranca através de texto movel, formas de pagamento seguras através de cartdes de
crédito/débito ou PayPal.

Interacdo com o servidor: consulta da base de dados (acesso aos perfis dos clientes com possibilidade de
modificagdo, acesso ao historial de compras, etc.). Espago de registo privado.

Fonte: Daries et al. (2021)
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Ainda segundo Daries et al. (2018), os dois métodos, apesar de apresentarem
dimensoes semelhantes e partilharem alguns itens, medem coisas diferentes e tém
objetivos diferentes. O primeiro efetua uma analise do conteddo e o segundo mede

o grau de maturidade comercial do website.

2.7 Revisao de estudos de marketing digital aplicados ao turismo de
golfe

Ao longo da ultima década diversos autores realizaram trabalhos no mesmo ambito
da presente investigacdao pelo que se considera relevante efetuar uma apreciagao
geral sobre a sua abordagem e sobre os principais resultados obtidos.

Neste contexto, Powers e Tabibzadeh (2010) examinaram o marketing digital de
102 campos de golfe no estado Norte Americano do Kentucky tendo concluido que
somente metade dos campos de golfe utilizava a internet para fins operacionais ou
de marketing, e que aqueles que a utilizavam o faziam, sobretudo, para fornecer
informacdes do campo de golfe, com aplicativos unidirecionais. Ou seja, eram
poucos os campos de golfe que beneficiavam das oportunidades de marketing e
operacionais oferecidas pelos websites bem concebidos e explorados que podiam
ajuda-las a alcancar e manter uma vantagem competitiva em relacdo a sua
concorréncia.

Com uma abrangéncia geografica mais ampla, Dias e Lopez (2011) desenvolveram
um estudo comparativo entre os websites dos campos de golfe localizados em trés
importantes regides turisticas de golfe, nomeadamente Andaluzia, Algarve e Florida.
O principal objetivo foi analisar o nivel de desenvolvimento do comércio eletrénico
no golfe e identificar o que poderia estar em falta neste dominio. Para o efeito,
utilizaram um método de avaliacdo de contetdos e servicos oferecidos através da
internet, utilizando uma grelha comparativa concebida pela UNWTO, que foi
aplicada a uma amostra de 205 paginas web, das quais 31 eram do Algarve, 74 da
Andaluzia e 100 da Florida. Em termos de resultados destacaram-se trés aspetos
fundamentais, nomeadamente que: (i) os websites dos campos de golfe analisados
estavam globalmente pouco explorados; (ii) o retorno da utilizacdo deste canal

eletrénico estava ainda a dar os primeiros passos; e, (iii) que os clientes,
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fornecedores, assim como os parceiros desta recente industria podiam ser mais
ativos.

Em termos nacionais, Pereira, Ribeiro, Torkington e Dias (2011) analisaram os
textos e as imagens de golfe que eram exibidas nos 40 websites dos campos de golfe
existentes na regidao do Algarve, em 2010, e de cinco entidades que promoviam o
Algarve enquanto destino turistico de golfe. Este estudo pretendeu responder a
diversas questdes praticas, entre as quais, perceber como é que a regido era
representada; como é que os websites transmitiam representacdes de localizagao;
qual o tipo de discurso utilizado; e quais as diferentes estratégias discursivas
aplicadas. Entre as principais conclusdes, destaque para o facto de os websites dos
campos de golfe utilizarem discursos e imagens muito semelhantes, esquecendo,
por vezes, as especificidades de cada local.

Garcia-Tascon e Pradas Garcia (2016) desenvolveram o seu estudo sobre a
transparéncia dos websites dos campos de golfe na regido da Andaluzia, em Espanha.
Através de uma amostra de 92 paginas Web, ao qual foi aplicado um questionario
que analisava o desempenho de quatro condi¢des de transparéncia das paginas
Web, designadamente visibilidade, acessibilidade, atualizacdo e compreensao,
concluiram que tinha ficado comprovada a alta qualidade da informacgao disponivel
e que o website era um elemento relevante para atrair o maior nimero de clientes
potenciais.

Daries el al. (2021) apresentaram um estudo cujo objetivo principal foi analisar a
forma como os campos de golfe da Catalunha utilizavam a sua presenca online, tendo
para o efeito sido examinados 37 websites de campos de golfe de 27, 18 e 9 buracos
membros da Federacdo Catala de Golfe. Para efeitos de analise, aplicaram um
modelo integrado de analise dos websites dos campos de golfe, desenvolvido pelos
proprios, que inclui um modelo baseado na andlise de conteido da Web e
estruturado em quatro dimensdes (ie, informacdo, comunicagdo, comércio
eletrénico e fung¢des adicionais) e as fases do modelo alargado de adogdo do
comércio pela Internet (eMICA).

As conclusdes apontaram no sentido de que, apesar da reconhecida importancia do
desporto para a economia local e para o turismo, os campos de golfe nao tinham uma
presenca online adequada ou plataformas de comunicagdo suficientes, pelo que os

responsaveis pela gestao e pelo marketing desses campos de golfe deviam adaptar-
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-se para tirar partido das vantagens oferecidas pela Internet em todas as suas
dimensoes.

Este estudo e a sua metodologia servem de base para a presente investigacao.
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Capitulo 3. Caraterizacao dos campos de golfe

O presente capitulo apresenta a realidade dos campos de golfe em Portugal com um
destaque para a regiao do Algarve, que concentra o maior nidmero de campos. Inclui
nesta abordagem elementos que caraterizam a realidade regional e nacional, assim
como o perfil do turista, o impacto da atividade desportiva e as potencialidades para

o destino turistico.

3.1 Portugal

De acordo com os dados do Turismo de Portugal (2022), existiam em Portugal, no
ano de 2022, 89 campos de golfe de 6,9, 18 ou 27 buracos. Em termos nacionais, o
Algarve apresenta um maior niimero de campos (38), seguindo-se a Area
Metropolitana de Lisboa (17), o Porto e Norte de Portugal (14), o Centro de Portugal
(10), o Alentejo (4), os Agores (3) e a Madeira (3).

Figura 3.1: Distribuicao de Campos de Golfe por NUTS II
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Fonte: Turismo de Portugal (2022)
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Em Portugal, a pratica do golfe surgiu associada a comunidade britanica, sendo que
o primeiro campo de golfe foi construido em 1890, em Espinho - Oporto Niblicks
Club, por uma colénia inglesa que vivia no Porto e se dedicava a produg¢do e comércio
de vinho do Porto; seguindo-se, em 1922, em Lisboa, o Lisbon Sports Club, por
funcionarios britanicos das companhias de telefones e dos transportes ferroviarios
(Automovel Clube de Portugal, 2023). Nos arquipélagos da Madeira e dos Agores
surgiram em 1937 e 1939, respetivamente, os campos de Santo da Serra Favellas
Golf Club, mandado construir pela colénia britanica do Funchal, e o campo de golfe
denominado Terra Nostra (Automével Clube de Portugal, 2023).

Os campos de golfe em Portugal sdo na quase totalidade de propriedade e gestdo
privada, existindo somente dois campos de golfe publico: o Campo de Golfe de
Cantanhede, gerido pelo Municipio de Cantanhede, e construido para fomentar o
ensino, treino e competicdo; e o Centro Nacional de Formacao de Golfe, integrado no
Centro Desportivo Nacional do Jamor, propriedade do Instituto Portugués do
Desporto e Juventude, IP, que visa fomentar a formacdo de golfistas a nivel
recreativo ou no ambito do Alto Rendimento e das Sele¢des Nacionais (FPG, 2023b).
Andrade e Antdo (2016) referem que do ponto de vista da procura turistica no Norte
existe um maior enfoque no turismo interno e jogadores locais, no centro existe uma
estratégia mais ampla entre jogadores locais, mediante pagamento de adesdes
anuais, e a promog¢do dos campos junto dos operadores estrangeiros e, no caso do

Algarve, a regido encontra-se focada quase exclusivamente no turismo externo.

3.2 Algarve

Foi no ano de 1966 que abriu o primeiro campo de golfe na regidao do Algarve, o
Penina Championship. Seguiram-se, em 1969, o Campo de Golfe Vale de Lobo Ocean
e 0 Old Course em Vilamoura.

Segundo o Turismo de Portugal (2022), a regiao do Algarve dispde de 38 campos de
golfe, o que representa 42,7% do universo de campos a nivel nacional. Nesta regido,
a tipologia mais frequente é a de 18 buracos (76,3%), seguindo-se os campos de 9
buracos (13,5%) e 27 buracos (10,5%). Territorialmente, por concelhos, destaque
para Loulé com 13 campos de golfe; seguindo-se Portimdo com 5 campos de golfe;

Silves com 4 campos de golfe; Albufeira, Lagos, Lagoa e Vila Real de Santo Antdnio
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com 3 campos de golfe cada um; Castro Marim com 2 campos de golfe; e, Tavira e
Vila do Bispo com 1 campo de golfe.
De acordo com os dados da Algarve Golfe (2023) foram registadas 1.376.301 voltas

de golfe no Algarve, numero que se comparado com anos anteriores se apresenta

Figura 3.2: Registo de voltas de golfe no Algarve, 2007 a 2022
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Fonte: Algarve Golfe - Associacdo Regional de Golfe do Sul, 2023 (nio publicado)

Os meses que concentram um maior numero de voltas jogadas sdo outubro, mar¢o

e maio (Figura 3.3).

30



Figura 3.3: Registo de voltas de golfe no Algarve, por més, em 2022
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Fonte: Algarve Golfe - Associacdo Regional de Golfe do Sul, 2023 (ndo publicado)

De acordo com o estudo do “Perfil do turista e estudo do impacto econémico do golfe
no Algarve em 2017”, encomendado pela Associacdo de Turismo do Algarve a
consultora internacional PWC (2022), as principais nacionalidades dos turistas que
visitavam a regido eram britanicos (73%), irlandeses (12%) e franceses (3%), sendo
que 87% dos mesmos ja tinham visitado a regiao no passado.

No mesmo estudo refere que a maioria dos turistas de golfe (65%) ficavam alojados
em hotéis de quatro ou cinco estrelas e 30% em apartamentos e/ou moradias, sendo
a sua estadia média entre cinco e 15 dias (55%), e que despendiam por estadia cerca
de 1.523€ por semana, repartido em 19% para o golfe, 28% para o alojamento, 23%
para a restauracado, 12% para os voos, 6% para os transportes e 12% para outras
despesas.

0 principal meio para efetuar a reserva era através de operadores especializados em
golfe (47%), seguindo-se a reserva diretamente com o hotel (17%), os agentes de
viagens generalistas (12%) e a reserva diretamente com o campo de golfe (10%).
Enquanto destino turistico de golfe, o Algarve destaca-se de outros destinos

concorrentes, essencialmente, pela qualidade e quantidade dos campos de golfe
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(47%), clima (43%), hospitalidade da populacio local (18%), proximidade (12%) e
acessibilidades (11%) (Regido de Turismo do Algarve, 2014).

Face a estes atributos, o Algarve tem ganho diversos prémios e distingdes, das quais
se destacam nos anos de 2000, 2006 e 2020 como “Melhor Destino de Golfe do
Mundo”, pela Associacdo Internacional de Operadores Turisticos de Golfe (IAGTO);
em 2014 como “Melhor Destino de Golfe do ano na Europa”, também pela Associacdo
Internacional de Operadores Turisticos de Golfe (IAGTO); em 2012, 2013, 2015,
2017, 2018 e 2020 como “Melhor Destino Europeu de Golfe” pela famosa revista
britanica da especialidade Today’s Golfer; no ano de 2015 como “Melhor Destino
Europeu de Golfe” e “Melhor Destino do Mundo de Golfe” pela World Golf Awards;
entre 2008 e 2013, como “Melhor Destino Europeu de Golfe” pela revista Golf
Magazine; e em 2018 e 2020 como “Melhor Destino de Golfe de Valor da Europa”,
atribuido pela Revista Today’s Golfer.

Para esse fim e de acordo com o Plano de Marketing Estratégico do Turismo do
Algarve (Regido de Turismo do Algarve, 2021, p.65), varios fatores-chave de sucesso
tém contribuido para o desenvolvimento deste produto na regido, como: (i) o
reconhecimento e notoriedade do destino; (ii) a multiplicidade de campos de golfe
com diferentes arquiteturas e enquadramentos cénicos; (iii) o clima; (iv) a
concentracdao dos campos; (v) as boas acessibilidade aéreas; (vi) a qualidade das
infraestruturas e equipamentos dos campos de golfe; (vii) as instalacgoes,
equipamentos e servicos de qualidade; (viii) o pessoal qualificado; e (ix) a ampla
oferta de experiéncias relacionadas com a pratica do golfe.

Nao obstante, importa também considerar os principais aspetos negativos que
necessitam de atencao e acdo como seja a: (i) percecao de um preco elevado face aos
destinos concorrentes; (ii) elevada dependéncia dos mercados externos face a
reduzida percentagem de jogadores nacionais; (iii) alocacdo de tempos a residentes
e membros de clubes; e (iv) a mobilidade interurbana (Regido de Turismo do

Algarve, 2021, p.65).
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Capitulo 4: Metodologia

Neste capitulo apresentam-se os principais objetivos da investigacao, as hipoteses
formuladas, a amostra utilizada e a escolha da metodologia adotada e a sua
aplicagdo. No final, faz-se uma descri¢dao da base de dados e das técnicas de analise

dos mesmaos.

4.1 Objetivos

A presente investigacdo tem como objetivo principal avaliar a presenca na internet
dos campos de golfe em Portugal e determinar se os websites desses
empreendimentos e as suas estruturas de comeércio eletréonico sdo efetivos na
comunicacao com os clientes e estdo adaptadas as tendéncias atuais.

A realizacdo do estudo é justificada pela necessidade das empresas em dar resposta
aos turistas que, cada vez mais, planeiam e adquirem as suas férias diretamente com
os fornecedores, nomeadamente através das suas paginas de internet oficiais,
acrescido da importancia que as geragdes mais jovens tém para o futuro do turismo
de golfe e a permanente evolucao das tecnologias de comunicacao.

Por outro lado, face a relevancia que o golfe tem em Portugal enquanto produto
turistico, que conjugado com o turismo residencial impacta de forma muito positiva
o desempenho da economia nacional, assim como atenua a sazonalidade do destino,
uma vez que as épocas altas do mercado turistico internacional sdo os meses de
margo, abril, maio, setembro, outubro e novembro, importa estudar a sua dinamica
operacional, aproveitar todas as vantagens oferecidas pela internet nas suas varias
dimensoes e tentar melhorar o desempenho deste segmento (Pereira e Correia,
2017).

Por fim, pretende-se fornecer aos diversos responsaveis deste setor recomendagdes
para uma gestdo mais eficiente da presenca online dos campos de golfe no Algarve,

reforcando a sua competitividade.

4.2 Hipoteses formuladas

Como hipotese principal deste estudo e tendo por base comparativa os resultados
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obtidos no estudo realizado por Daries et al. (2021), considerou-se que os websites
que tinham adotado o comércio eletrénico num grau mais avangado fariam maior
uso de diferentes possibilidades baseadas na internet.

Complementarmente, julgou-se que ndo existem diferencas relevantes, do ponto de
vista das estratégias de marketing, nos websites dos campos de golfe geridos por
pequenas e médias empresas em oposicdo aos campos de golfe que sdo

administrados por grupos de empresas que gerem mais do que um campo de golfe.

4.3 Selecdao da amostra

No ambito do processo de selecdo da amostra, considerou-se todos os campos de
golfe que detinham um website a data da pesquisa e cujos enderecos das paginas de
internet constavam no registo da Federacao Portuguesa de Golfe (Tabela 4.1).
Excecionalmente, quando os enderecos de websites estavam inacessiveis por erro,
ma ligacdo ou diferente localizagdo procedeu-se a pesquisa direta dos enderegos
através do motor de busca Google.

No que diz respeito a propriedade dos campos de golfe, designadamente para
confirmar se a entidade proprietaria detinha um ou mais campos, consultou-se a

informacao existente nos websites da Federacao Portuguesa de Golfe (FPG, 2023a)

(https://portal.fpg.pt/) e do Conselho Nacional da Industria de Golfe

(http://www.cnig.pt/pt/).

Tabela 4.1: Listagem de campos de golfe selecionados para o estudo

Campo de Golfe de Amarante Norte Amarante https://golfedeamarante.com
Estela Golf Norte P()vog do https://estelagolf.pt/
Varzim
Campo de Golfe de Guardizela Norte Guimardes 2;;)://ucdrguardizela.webnode.ot/guardi
Club Golf Miramar Norte Miramar https://www.cgm.pt/
Oporto Golf Club Norte Espinho https://www.oportogolfclub.com/pt/
Axis Golfe Ponte de Lima Norte | Ponte de Lima | https://www.axishoteis.com
Golfe da Quinta do Fojo Norte V.N.de Gaia | https://www.golfojo.com/
Golfe Vale Pisdo Norte Porto www.golfevalepisao.com
Campo do Clube de Golfe de Vidago Norte Vidago http://clubegolfevidago.pt/

Continua
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Continuagdo

Tabela 4.1: Listagem de campos de golfe selecionados para o estudo

Vidago Palace Golf Course Norte Vidago http://www.vidagopalacegolf.com/

Guardian Bom Sucesso Golf | Centro Obidos http://http/www.guardiangolfnet/

Campo de Golfe de

Cantanhede Centro Cantanhede | http://www.clubegolfecantanhede.com/
CostaTerra Golf & Ocean

Club Centro Melides https://costaterraclub.com/

Montebelo Golfe Centro Viseu https://montebelogolfe.pt/pt/home

Herdade do Pinheirinho Centro Grandola www.herdadedopeinheirinho.com

Praia D'El Rey Golf Course Centro Obidos https://www.praia-del-rey.com/pt-pt/home/
Royal Obidos Centro Obidos http://https/www.royalobidos.com/pt/golfe.html
West Cliffs Centro Obidos http://https/www.royalobidos.com /pt/golfe.html
Aroeira Pines Classic e

Challenge Lisboa Almada https://orizontegolf.com/

Belas Clube de Campo Lisboa Lisboa http://https /www.belasclubedecampo.pt/golfe/
CampoReal Lisboa | Torres Vedras | https://www.dolcecamporeal.com/

Terras da Comporta Dunas Lisboa Lisboa https://www.comporta.com/pt/

Estoril Golf e Estoril Blue

Course Lisboa Estoril https://www.palacioestorilhotel.com/

C.N.F. Golfe do Jamor Lisboa Oeiras http://www.fpg.pt/

Lisbon Sports Club Lisboa Lisboa https://lisbonclub.com/

Campo de Golfe do Montado | Lisboa Palmela https://www.montadoresort.com/

Oeiras Golf & Residence Lisboa Qeiras https://orizontegolf.com/

Oitavos Dunes Lisboa Cascais https://orizontegolf.com/

Clube de Golfe do Pago do

Lumiar Lisboa Lisboa https://www.golfepacodolumiar.pt/

Sports Clube da Penha

Longa Lisboa Sintra http://http /www.penhalonga.com/pt
Beloura Pestana Golf Resort | Lisboa Sintra https://pestanagolf.com/golf/

Quinta da Marinha Lisboa Cascais https://www.quintadamarinha.com/

Quinta do Peru Golf &

Country Club Lisboa Azeitdo http://www.clubgolfquintadoperu.com/
Ribagolfe Lakes e Ribagolfe

Oaks Alentejo | Samora Correia | https://orizontegolf.com/

Santo Estevido Golfe Alentejo | Santo Estevdo | https://www.santoestevaogolfe.com/

Troia Golf Championship

Course Alentejo Troéia https://www.troiaresort.pt/troia-golf/

Alto Golf Pestana Golf

Resort Algarve Lagoa http://www.pestanagolf.com

Faldo Course e O'Connor

Jnr. Course Algarve Silves https://www.amendoeiraresort.com/en/golf
Benamor Golf Algarve Tavira www.benamorgolf.com

Boavista Golfe Algarve Lagos http://www.boavistaresort.pt

Castro Marim Golfe &

Country Club Algarve | Castro Marim | https://castromarimresort.com/en/

Espiche Golf Algarve Lagos http://www.espichegolf.pt

Pestana Silves Golf Resort Algarve Silves http://www.pestanagolf.com

Morgado Golf Course Algarve Portimao https://www.nauhotels.com/golfe.html

Continua
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Tabela 4.1: Listagem de campos de golfe selecionados para o estudo

Alamos Golf Course Algarve Portimao https://www.nauhotels.com/golfe.html

Gramacho Pestana Golf

Resort Algarve Lagoa http://www.pestanagolf.com

Monte Rei Golf & Country

Club Algarve V.RS.A. http://www.monterei.com

Ombria Golf Course Algarve Loulé https://www.ombria.com/pt/

Palmares Golf Algarve Lagos http://www.PalmaresResort.com

Resort Course Penina Algarve Portimao http://www.penina.com

Pine Cliffs Golf & Country

Club Algarve Albufeira http://www.pinecliffs.com

Pinheiros Altos Algarve Loulé http://www.pinheirosaltos.com

Pinta Pestana Golf Resort Algarve Loulé http://www.pestanagolf.com

Quinta da Ria e Quinta de

Cima Algarve V.RS.A. https://quintadaria.com/
https://www.quintadolago.com/en/golf/golf-

Quinta do Lago Sul e Norte Algarve Loulé courses-north/
https://www.quintadolago.com/en/golf/golf-

Laranjal Algarve Loulé courses-laranjal/

Quinta do Vale Golf Resort Algarve | Castro Marim | http://www.quintadovalegolf.com

Salgados Golf Algarve Albufeira www.nauhotels.com

San Lourenzo Golf Course Algarve Loulé http://www.sanlorenzogolfcourse.com

Santo Antdnio Villas, Golf &

Spa Algarve Lagos https://www.saresorts.com/

Royal e Ocean Algarve Loulé https://www.valedolobo.com/pt/

Vila Sol Pestana Golf Resort | Algarve Loulé http://www.pestanagolf.com
https://www.dompedrogolf.com/en/courses/dom-

Laguna Golf Course Algarve Loulé pedro-laguna
https://www.dompedrogolf.com/en/courses/dom-

Millennium Golf Course Algarve Loulé pedro-millennium
https://www.dompedrogolf.com/en/courses/dom-

Pinhal Golf Course Algarve Loulé pedro-pinhal
https://www.dompedrogolf.com/en/courses/dom-

Dom Pedro Old Course Algarve Loulé pedro-old-course
https://www.dompedrogolf.com/en/courses/dom-

Victoria Golf Course Algarve Loulé pedro-victoria

Palheiro Golfe Madeira Funchal https://www.palheironatureestate.com/

Porto Santo Golfe Madeira Funchal https://portosantogolfe.com/

Club de Golf Santo da Serra | Madeira Funchal https://www.santodaserragolf.com/

Campo de Golfe da Ilha Praia da

Terceira Acores Victdria https://terceiragolf.com/index.php/pt/

Campo de Golfe da Batalha Acores | Ponta Delgada | https://www.azoresgolfislands.com/

Campo de Golfe das Furnas Acores Povoacio https://www.azoresgolfislands.com/

Fonte: Elaboragao prépria

4.4 Descri¢do da base de dados

A base de dados incluiu 72 websites de campos de golfe, sendo que 12 campos de

golfe se situam na Nomenclatura da Unidade Territorial II (NUT II) Norte (16,7%);
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6 campos de golfe no Centro (8,3%); 15 campos de golfe na regidao de Lisboa
(20,8%); 3 campos da regido no Alentejo (4,2%); 30 campos de golfe na regido do
Algarve (41,7%); 3 campos de golfe na Regido Auténoma da Madeira (4,2%); e, 3
campos de golfe na Regido Auténoma dos Acores (4,2%). Por outras palavras, em
termos de localizagdo, 41,7% dos campos de golfe situam-se na regido do Algarve e
58,3% no resto do pais.

No que concerne a gestdo empresarial dos campos de golfe, 43 campos de golfe
tinham uma gestdo individual (58,3%) e 30 campos de golfe tinham uma gestdo
através de um grupo que gere mais do que um campo de golfe (41,7%).

Foram analisados 46 indicadores para analisar as dimensdes de informacao,
comunicacao, comércio eletrénico e fungdes adicionais para cada campo de golfe,
em funcao da sua localiza¢do e gestdo empresarial.

A recolha de dados quantitativos iniciou-se no més de dezembro de 2021 e conclui-

-se em fevereiro de 2022.

4.5 Técnicas de analise de dados

A anadlise de contetdo seguiu as etapas aplicadas no estudo realizado por Daries et
al. (2021) e representadas na Figura 4.1, designadamente, em primeiro lugar, para
formular as questdes de investigacdo, considerou-se que os websites que tinham
adotado o comércio eletrénico num grau mais avancado fariam maior uso de
diferentes possibilidades baseadas na internet; em segundo lugar, identificou-se
variaveis relacionadas com a informacgao, a comunicac¢do, o comércio eletrénico e as
funcdes adicionais oferecidas pelos websites; em terceiro lugar, definiu-se categorias
e unidades de medida para a analise dos websites, o que implicou a identificagdo da
unidade de analise e a defini¢do das categorias, ou seja, os diferentes elementos que
determinam a presenca na internet desses campos de golfe; em quarto lugar, para
criar o esquema de codificacdo, elaborou-se um livro de c6digos contendo as
categorias e a forma como foram medidas; em quinto lugar, para a amostragem,
selecionou-se websites pertencentes a campos de golfe portugueses; em sexto lugar,
o livro de codigos foi testado para avaliar os websites; em sétimo lugar, a codificacao

da amostra foi efetuada de forma independente, com referéncia ao livro de cédigos;
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e em oitavo lugar, os dados foram analisados avaliando a presenca ou auséncia de

determinadas caracteristicas e agregando os dados em tabelas e graficos.

Figura 4.1: Processo de estudo

Fonte: Adaptado de Daries et al. (2021)

Na analise, as variaveis foram a soma dos itens (i.e., frequéncia) de cada dimensao
da andlise dos contetidos das paginas de internet e os niveis do eMICA para o website
de cada campo de golfe.

Para a medicdo dos itens utilizou-se o método de contagem, sendo a escala das
variaveis dicotédmica, ou seja, observou-se se uma determinada carateristica estava
ou ndo presente no website.

A andlise dos dados foi realizada através do software IBM SPSS, versao 28.0.
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Capitulo 5. Apresentacio dos resultados

A tabela 5.1 apresenta os resultados obtidos para a dimensdo da informacao, isto é,
a disponibiliza¢do de dados para informar os clientes e utilizadores dos campos de
golfe sobre os seus servicos, produtos, carateristicas principais e outras informacgdes
sobre a drea onde esta localizado, e para apresentar algumas promocgdes.

Como se pode verificar em maior detalhe, existem diferencas de valores entre os
campos de golfe na regidao do Algarve e do resto do Pais, em especial para algumas
variaveis como sejam a “descricdo do campo”, a “informacao textual e visual sobre
os servicos” e a possibilidade de se efetuarem ou nao “visitas virtuais”. Nao obstante
este facto, globalmente, os campos de golfe tém uma preocupacdo efetiva na
disponibilizacao de dados descritivos que os caraterizem, assim como de fornecer
informacgdes sobre os produtos e servicos que vendem ou eventos que organizam.
Os aspetos menos positivos resultantes desta analise foram a pouca
representatividade de ligacdes a websites de avaliacdo dos servicos prestados
(6,9%); a informacdo sobre previsdes meteoroldgicas (11,1%); a oferta de
incentivos: vouchers/cupdes, ofertas exclusivas de internet, concursos online,
promocdo de diferentes servicos (11,1%); a informacdo sobre o calendario de
torneios da Federacdo do campo de golfe (27,8%); a informacdo turistica local
(40,3%); as visitas virtuais (51,4%); e a disponibilizacdo de horario de abertura
(52,8%).

Sendo um dos aspetos também muito relevante para a competitividade dos campos
de golfe, de notar que, em termos gerais, somente 68,1% dos campos de golfe
apresentavam facilidades para reservar diretamente voltas de golfe, sendo que no

caso dos campos de golfe do resto do pais, o valor é de 45% dos campos analisados.

Tabela 5.1: Indicadores de informacao percentuais por localiza¢ciao dos campos de golfe

Informacio ‘ Algarve ‘ Resto do Pais | Total

1. Informacao sobre o campo de golfe

[.1.1. Descrigio do campo de golfe 100,0 82,5 90,3

I.1.2. Contactos nimeros e telefone e fax endereco eletrénico 100,0 97,5 98,6

[.1.3. Imagens do campo de golfe 100,0 92,5 95,8
Continua
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Continuagdo

Tabela 5.1: Indicadores de informacao percentuais por localiza¢ciao dos campos de golfe

Informacao Algarve | Resto do Pais | Total
1.1.4. Informacao textual e visual sobre os servigos 100,0 82,5 90,3
[.1.5. Comunicagoes de noticias e eventos 68,8 60,0 63,9
[.1.6. Informacao sobre a localizagdo dos campos de golfe 96,9 90,0 93,1
lc.:gi)l(;igae(;gﬁ:lsfepara sites de avaliagdo dos servigos prestados pelo 12,5 25 6,9
1.1.8. Visitas virtuais 65,6 40,0 51,4
1.1.9. Horario de abertura do campo de golfe 40,6 62,5 52,8
::.;is;)lgioggfz:;ﬁo sobre o calendario de torneios da federagio do 31 475 278
2. Instalagdes do campo de golfe
[.2.1. Planos do campo de golfe 78,1 87,5 83,3
1.2.2. Facilidade para reservar voltas de golfe 96,9 45,0 68,1
1.2.3. Informagao sobre pregos 100,0 62,5 79,2
1.2.4. Informacdo sobre aulas de golfe campos para adultos/criancas 93,8 72,5 81,9
3. Envolvente do campo de golfe
1.3.1. Informacao turistica local 50,0 32,5 40,3
1.3.2. Previsdes meteorolégicas 6,3 15,0 11,1
1.3.3. Percursos de acesso ao campo de golfe 90,6 70,0 79,2
4. Promocgdes
1.4.2. Incentivos: vouchers/cupdes, ofertas exclusivas de internet,
concursos online, promogao de diferentes servigos 250 0.0 11

Ao nivel do tipo de gestdo empresarial, apresentado na Tabela 5.2, constatou-se
através da andlise realizada que os websites dos campos de golfe pertencentes a
grupos que geriam mais do que um campo de golfe registaram uma maior
preocupacdo na disponibilizacdo de contetidos como a descrigdo do campo (100%),
contactos gerais (100%), imagem (100%) e informagdo textual e visual sobre os
servicos (100%). Ao invés, registaram uma menor frequéncia ao nivel das ligacdes
para websites externos de avaliacdo dos servicos prestados (3,3%), informacao
sobre o calendario de torneios da Federacdo do campo de golfe (10%), previsdes
meteorologicas (0%) e detalhes sobre incentivos: vouchers/cupdes, ofertas

exclusivas de internet, concursos online, promogao de diferentes servigos (23,3%).

40



Tabela 5.2: Indicadores de informacgao percentuais por tipo de gestao empresarial dos
campos de golfe

nampes, | s | o
1. Informacdo sobre o campo de golfe
[.1.1. Descrigdo do campo de golfe 83,3 100,0 90,3
[.1.2. Contactos nimeros e telefone e fax enderego eletrénico 97,6 100,0 98,6
1.1.3. Imagens do campo de golfe 92,9 100,0 95,8
[.1.4. Informagdo textual e visual sobre os servigos 83,3 100,0 90,3
[.1.5. Comunicag¢des de noticias e eventos 61,9 66,7 63,9
I.1.6. Informagao sobre a localizagdo dos campos de golfe 90,5 96,7 93,1
1.1.7. Ligagoes para sites de avaliacdo dos servigos prestados pelo campo de golfe 9,5 33 6,9
1.1.8. Visitas virtuais 47,6 56,7 51,4
1.1.9. Horario de abertura do campo de golfe 54,8 50,0 52,8
1.1.10. Informagéo sobre o calendario de torneios da federagdo do campo de golfe 40,5 10,0 27,8
2. Instalagdes do campo de golfe
1.2.1. Planos do campo de golfe 85,7 80,0 83,3
1.2.2. Facilidade para reservar voltas de golfe 57,1 83,3 68,1
1.2.3. Informagao sobre pregos 71,4 90,0 79,2
1.2.4. Informacdo sobre aulas de golfe campos para adultos e criangas 76,2 90,0 81,9
3. Envolvente do campo de golfe
[.3.1. Informacdo turistica local 33,3 50,0 40,3
1.3.2. Previsdes meteorolégicas 19,0 0,0 11,1
1.3.3. Percursos de acesso ao campo de golfe 71,4 90,0 79,2
4. Promocgdes
:j.i.;;r;;ngggi?fge eventos, campanhas, noticias, banners, feiras, promogdes e eventos 81,0 63,3 73,6
1.4.2. Incentivos: vouchers/cupdes, ofertas exclusivas de internet, concursos online,
promocao de diferentes servigos 24 233 111

Os websites dos campos de golfe individuais apresentaram resultados superiores ao
nivel dos horarios de abertura (54,8%); informacao sobre o calendario de torneios
da Federacao (40,5%); planos do campo de golfe (85,7%); previsdes meteorologicas
(19%) e promocgdes de eventos, campanhas, noticias, banners, feiras, promocdes e
eventos do campo de golfe (81%).

No que diz respeito ao tipo de comunicagao efetuada, que inclui as ferramentas que
facilitam a interacdo com o consumidor através do website, e como se pode observar
nas Tabela 5.3 e 5.4, destaque para a existéncia de uma baixa interacao com o cliente
em geral, mormente na possibilidade de submeterem “mensagens instantaneas”

(9,7%), acederem a uma “area de perguntas frequentes” (9,7%) ou disporem de
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“facilidades para publicarem comentarios online” (34,7%), assim como, de valores
notoriamente baixos no que se refere aos recursos disponiveis do website, em
especial nos itens "Sindicacdo de conteudo” (5,6%) e existéncia de links para blogues
da empresa (19,4%).

Em termos de comunicacdo com os mercados externos, de referir que 93,8% dos
campos de golfe situados no Algarve tém o website disponivel em mais de uma
lingua, sendo esse valor bastante inferior no caso dos campos de golfe localizados
no resto do Pais (60%).

Relativamente ao tipo de gestao empresarial, comparando os resultados, verificou-
-se que os campos de golfe pertencentes a grupos apresentam valores superiores
em todos os itens, o que corresponde a uma maior interacdo com os seus clientes,
disponibilizando mais recursos nos seus websites e tendo melhores capacidades
linguisticas.

Por localizacgdo, é notdrio que os campos de golfe Algarve providenciam uma melhor

comunicacao em todos os itens analisados.

Tabela 5.3: Indicadores de comunica¢do percentuais por localizacao dos campos de golfe

Comunicacdo Algarve Resto do Pais | Total
1. Interacao do cliente
C. 1.1. Endereco eletronico e nimero de telefone 100,0 100,0 100,0
S;Illi.eFacilidade para os clientes publicarem comentarios 62,5 12,5 347
C.1.3. Mensagens instantaneas 15,6 50 9,7
C.1.4. Inquéritos online 100,0 100,0 100,0
C.1.5. Area de perguntas mais frequentes 12,5 7,5 9,7
C.1.6. Boletim de informacio 87,5 5,0 41,7
C.1.7. Cliente privado zona de membros 50,0 12.5 29,2
gii.gfaiz;coiligz;fligirizgslientes votarem sobre a qualidade e 21,9 5,0 125
2. Recursos do website
C.2.1. Sindicagdo de conteudo RSSPodcasting 12,5 0,0 5.6
((:I(.)Zn.tZe.éé);Lcacﬁes que permitem aos utilizadores publicar 100,0 100,0 100,0
S(.)Zn.itia.w}?tz;\)csilidade para partilhar contetidos com amigos e 93,8 12,5 48,6
C.2.4. Link para blogue da empresa 28,1 12,5 19,4
51(21350 Ligacdes para plataformas externas de imagem e 62,5 225 40,3
C.2.6. Ligacdes a redes sociais de empresas 96,9 65,0 79,2
3. Capacidade linguisticas
C.3. Website disponivel em mais de uma lingua 93,8 60,0 75,0
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Tabela 5.4: Indicadores de comunicagdo percentuais por tipo de gestio empresarial dos
campos de golfe

piampes, | Gompes | o
1. Interacio do cliente
C. 1.1. Endereco eletrénico e nimero de telefone 100,0 100,0 100,0
(C:(.)lrférizcriil(i)ciziiigira os clientes publicarem 21,4 53,3 34,7
C.1.3. Mensagens instantineas 9,5 10,0 9,7
C.1.4. Inquéritos online 100,0 100,0 100,0
C.1.5. Area de perguntas mais frequentes 7,1 13,3 9,7
C.1.6. Boletim de informagao 19,0 73,3 41,7
C.1.7. Cliente privado zona de membros 16,7 46,7 29,2
2. Recursos do website
C.2.1. Sindica¢do de contetido RSSPodcasting 0,0 13,3 5,6
ifgﬁifggﬁzgﬁgﬁe permitem aos utilizadores 100,0 100,0 100,0
giizl)l:e;cll;iigstg:ra partilhar contetidos com 31,0 73,3 48,6
C.2.4. Link para blogue da empresa 7,1 36,7 19,4
S.gi.gégigagées para plataformas externas de imagem 26,2 60,0 403
C.2.6. Ligagbes a redes sociais de empresas 66,7 96,7 79,2
3. Capacidade linguisticas
C.3. Website disponivel em mais de uma lingua ‘ 64,3 90,0 75,0

A terceira dimensao refere-se ao comércio eletronico e apresenta os mecanismos de
reservas e pagamento que permitem aos utilizadores aceder a produtos e servigos
dos campos de golfe.

Sobre esses indicadores, apresentados nas Tabela 5.5 e 5.6, regista-se uma
correspondéncia nas percentagens entre campos de golfe analisados, sendo que os
campos de golfe localizados no Algarve apresentam valores superiores em todos os
casos quando comparados com os campos do resto do pais.

Quanto ao tipo de gestdo empresarial, os campos de golfe geridos por grupos com
mais do que um campo de golfe apresentam uma percentagem superior em
comparacao aos websites de campos de golfe individuais nas trés dimensdes
analisadas, isto é, pagamentos online (53,3% versus 38,1%), “transacdes online

seguras” (53,3% versus 38,1%) e “interagao com o servidor base de dados consulta”

(50% versus 37,5%).
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Tabela 5.5: Indicadores de comércio eletrénico percentuais por localizacio
Dos campos de golfe

Comércio Eletronico Algarve Resto do Pais Total
CE. 1. Pagamentos online 65,6 27,5 44.4
CE.2. Transagdes online seguras 65,6 27,5 444

CE.3. Interagdo com o servidor base de dados

65,6 22,5 41,7
consulta

Tabela 5.6: Indicadores de comércio eletronico percentuais por tipo de gestao empresarial
dos campos de golfe

Comércio Eletronico Campos individuais Campos Grupos | Total
CE. 1. Pagamentos online 38,1 53,3 44,4
CE.2. Transag0es online seguras 38,1 53,3 444

CE.3. Interacdo com o servidor base de dados
consulta

37,5 50,0 41,7

Por fim, a dimensao referente a fung¢des adicionais inclui os aspetos gerais que foram
considerados como relevantes para um website no contexto atual.

Nesse dominio constata-se que ao nivel da seguranca a maioria dos websites dos
campos de golfe do Algarve cumprem os requisitos, com percentagens superiores a
90%, sendo o valor registado dos campos de golfe do resto do pais mais baixos.
Para efeitos de analise da seguranca dos websites considerou-se que todos websites
que dispunham do protocolo “Hypertext Transfer Protocol” (“http”) respeitavam
esse critério.

De salientar que somente 50% dos campos de golfe analisados no resto do pais
dispunham nos seus websites de informacgdes relativas as leis de protecao de dados.
Como aspeto mais negativo, devera mencionar-se a informacao sobre as
certificacbes ambientais que, globalmente, atingem valores muitissimo baixos,
inferiores a 3%, particularmente as certificacdes de organiza¢cdo ambiental (1,4%),
as certificagdes de sistemas de gestdo ambiental (1,4%) ou certificacdes ambientais
ISO 14000 (2,8%), sendo que no caso do Algarve os valores sdo, para todos os
critérios, nulos.

Nenhum dos websites analisados dispunha de uma ligacao para uma versao mével
do website sendo que se verificou que paginas eram responsivas, isto €, ajustavam-

-se automaticamente ao formato do ecrda do equipamento utilizado no acesso.
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Somente 12,5% dos campos de golfe do Algarve possuiam uma App oficial do campo

de golfe, sendo 4,8% pertencente a empresas individuais e 6,7% a grupos.

Tabela 5.7: Indicadores de func¢des adicionais percentuais por localiza¢cao dos campos de

golfe

Fungdes Adicionais Algarve Resto do Pais Total
1. Seguranca da informacao
FA.1.1. Politica de privacidade e aviso legal 93,8 67,5 79,2
FA.1.2. Leis de prote¢do de dados 90,6 50,0 68,1
FA.1.3. Sitio web seguro 93,8 92,5 93,1
2. Certificagoes
FA.2.1. Certificado de Organizagdo Ambiental de Golfe 0,0 2,5 1,4
FA.2.2. Sistemas de gestdo ambiental 0,0 2,5 1,4
FA.2.3. Certificagdes ambientais ISO 14000 0,0 5,0 2,8
FA.2.4. Outras certificagdes 75,0 5,0 36,1
3. Versdes moveis
FA.3.1. Link para a versdao mével do website 0,0 0,0 0,0
AF.3.2. App oficial do campo de golfe 12,5 0,0 5,6

Tabela 5.8: Indicadores de funcdes adicionais percentuais por tipo de gestao empresarial
dos campos de golfe

Fungdes Adicionais ln(c:lail\r/rilgl(;aslis ((:;r:&?: Total
1. Seguranca da informacao
FA.1.1. Politica de privacidade e aviso legal 66,7 96,7 79,2
FA.1.2. Leis de protecdo de dados 54,8 86,7 68,1
FA.1.3. Sitio web seguro 90,5 96,7 93,1
2. Certificacoes
FA.2.1. Certificado de Organizagdo Ambiental de Golfe 4,8 0,0 2,8
FA.2.2. Sistemas de gestdo ambiental 4,8 0,0 2,8
FA.2.3. Certificagdes ambientais ISO 14000 4,8 0,0 2,8
FA.2.4. Outras certificagdes 16,7 63,3 36,1
3. Versdes moveis
FA.3.1. Link para a versdo mével do website 0,0 0,0 0,0
AF.3.2. App oficial do campo de golfe 4,8 6,7 5,6

Os resultados da eMICA, que servem como indicador da situacdo dos websites dos
campos de golfe em relacao as aplicagdes comerciais da internet (tabelas 5.9 e 5.10),
demonstram que a generalidade dos websites apresentam um nivel de informagdes
basicas elevado (98,6%) mas, no sentido oposto, uma percentagem menor ao nivel

da informacdo rica (56,9%). No que se refere a disponibilizacdo de informacao
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dinamica, 61,1% situa-se no nivel 1 (nivel baixo de interatividade); 29,1% no nivel
2 (nivel médio de interatividade) e 38,8% no nivel 3 (nivel elevado de
interatividade).

Em termos comparativos nas duas fases iniciais, verifica-se que os valores obtidos
nos campos de golfe localizados no Algarve superam os valores registados nos
campos de golfe localizados no resto do pais. O mesmo ocorre comparando os
campos de golfe individuais e campos de golfe geridos por grupo.

No que diz respeito a maturidade funcional dos campos de golfe, verifica-se que a
percentagem global de campos que atingiu esta fase foi de 44,4%, com o Algarve a
superar o namero de frequéncias face aos campos de golfe do resto do pais (70,0%
versus 26,2%) e na comparacdo referente a gestdo empresarial, os websites dos
campos de golfe de grupos com um valor de 53,3% face a 38,1% registado pelo
campo de golfe geridos por empresas que gerem um s6 campo de golfe.

Por fim, de notar que alguns websites atingem fases superiores sem terem atingido

as fases anteriores.

Tabela 5.9: Resultados do modelo alargada de ado¢ao do comércio pela internet (eMICA)
por localizacdo dos campos de golfe

Algarve Resto do Pais ‘ Total
Fase 1: Promocao (informacio)
Nivel 1: Informagdes basicas 100,0 97,6 98,6
Nivel 2: Informagao rica 90,0 33,3 56,9
Fase 2: Disponibilizacio (informac¢do dindmica)

Nivel 1: Baixo nivel de interatividade 76,6 50,0 61,1

Nivel 2: Nivel médio de interatividade 63,3 4,8 29,2

Nivel 3: Elevado nivel de interatividade 83,3 7,1 38,9

Fase 3: Processamento (maturidade funcional) 70,0 26,2 44,4

Tabela 5.10: Resultados do modelo alargada de adogao do comércio pela internet (eMICA)
por tipo de gestao empresarial dos campos de golfe

Individual Grupo ‘ Total
Fase 1: Promocio (informacao)
Nivel 1: Informagdes basicas 97,6 100,0 98,6
Nivel 2: Informagao rica 40,5 80,0 56,9
Fase 2: Disponibilizacio (informac¢do dindmica)

Nivel 1: Baixo nivel de interatividade 45,2 83,3 61,1

Nivel 2: Nivel médio de interatividade 11,9 53,3 29,2

Nivel 3: Elevado nivel de interatividade 23,8 60,0 38,9

Fase 3: Processamento (maturidade funcional) 38,1 53,3 44,4
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6. Discussao dos resultados

Os resultados obtidos através da analise efetuada as quatro dimensdes demonstram
que os websites sdao considerados uma ferramenta de marketing importante para os
campos de golfe em Portugal, ndo obstante serem evidentes varias limitacoes na
utilizacdo de todas as suas potencialidades.

Nesse enquadramento e como verificado na componente da informacao, existe uma
preocupacdo efetiva na disponibilizagdo de dados descritivos, porém regista-se um
numero muito reduzido de websites de campos de golfe que apresentam ligacoes a
websites de avaliagdo dos servigos prestados, como seja, por exemplo, o website

Leading Courses (www.leadingcourses.com), o que constitui a perda de uma

oportunidade para valorizar as préprias empresas e aumentar vendas. De acordo
com Cillo, Rialti, Del Giudice e Usai (2021), uma boa reputagdo online constitui uma
vantagem substancial para qualquer empresa, pois pode trazer beneficios como a
melhoria da sua imagem, melhor relagdo com os consumidores e o aumento da sua
fidelizacao.

Ainda no ambito desta dimensao e no sentido de reforgar o conhecimento sobre os
campos, uma vez que somente 51,4% dispunham dessa facilidade, parece evidente
a necessidade de se apostar em visitas virtuais, através de sequéncia de imagens ou
videos, que criariam maior dinamismo a explora¢cdo dos dados. Adicionalmente,
poderiam incluir-se pistas técnicas sobre cada buraco do campo, assim como de
dicas sobre a melhor forma de abordar o jogo nesse campo em particular.

Quanto a baixa frequéncia de informacdao sobre o calendario de torneios da
Federacao para o campo de golfe em causa, em especial no Algarve, isso podera ser
justificado pelo facto dos campos de golfe do Algarve estarem mais orientados para
o turismo externo (CNIG, 2017) e organizarem menos eventos da Federacao
Portuguesa de Golfe, como é no caso dos campos de golfe situados nas restantes
regides do pais.

Ao nivel do ambiente local do campo de golfe, destaque para os valores muito baixos
no que concerne as previsdes meteoroldgicas, que é um fator muito relevante para
a escolha dos destinos turisticos de golfe (Hudson & Hudson, 2014), ou a falta de
ofertas de “Incentivos: vouchers/cupdes, ofertas exclusivas de internet, concursos

online, promo¢do de diferentes servicos”, que poderiam promover uma maior
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dindmica de marketing e vendas no website, pelo que deveria ser tida em
consideracao.

No ambito da comunicacdo e face a importiancia que as redes sociais tém na
informacdo e promocdo de vendas (Dolega, Rowe & Branagan, 2021),
nomeadamente através do Facebook, seria relevante estabelecer uma boa dinamica
entre o website e essas plataformas. De notar que algumas delas permitem, inclusive,
a reserva de green fees e a venda de produtos ou servicos complementares como
aulas de golfe, equipamentos, aluguer de espacos, entre outros.

Por outro lado, o facto de muitos campos de golfe terem o seu website disponivel em
apenas uma lingua (6,2% no Algarve e 40,0% no Resto do Pais) deveria ser tido em
consideracdo pois a maioria dos jogadores de golfe sdo provenientes de paises
estrangeiros (Deloitte, 2020; PWC, 2022).

Sobre os blogues e apesar de serem pouco utilizados pelas empresas em geral,
verificou-se que alguns estavam bastante desatualizados tendo as ultimas
mensagens sido produzidas ha mais de cinco anos. Quer no caso dos websites, das
redes sociais ou blogues, um dos piores aspetos em termos de credibilidade é a falta
de informagdes atualizadas que demonstram a pouca preocupacgdo colocada nessas
ferramentas digitais.

Para melhorar a experiéncia, impulsionar a personaliza¢do dos servicos, aumentar
a eficiéncia operacional e a gestao do negocio, seria recomendavel que os websites
dispusessem de chatbots ou assistentes virtuais, permitindo uma comunicagao 24
horas por dia, sete dias por semana, ou uma ligagdo através do WhatsApp ou outro

meio de comunicacgdo direta e instantanea (Vieira, 2023).

Relativamente ao comércio eletrénico e sendo a desintermediacdo um dos fatores
que mais pode contribuir para a competitividade das empresas, por via da venda a
precos mais competitivos e consequente aumento da receita global, é fundamental
que as empresas de golfe invistam em softwares de reservas online, criados
especificamente para os proprios ou através de sistemas integrados como o Golf
Manager ou Concept do Grupo Shiji. A existéncia de somente 68,1% dos campos de
golfe em Portugal que dispde desta possibilidade é um valor reduzido, em especial
se se considerar que essa percentagem desce para os 45% nos campos de golfe

analisados no resto do pais.
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Como largamente divulgado, as vendas online tém evoluido exponencialmente ao
longo dos ultimos anos, em especial pela nova geracao de consumidores, o que
podera contribuir para o rejuvenescimento da atividade de golfe, que atualmente se
situa numa média etdria bastante elevada (Statista, 2022). Neste dominio, o estudo
realizado por Kempersports reforca que, para as geragdes mais novas, é
fundamental que ao nivel do processo de reservas sejam inseridas inovacdes que
possibilitem novas formas de pesquisar e reservar voltas de golfe online
(KemperSports, 2023).

Ainda a este respeito, seria relevante disponibilizar nos websites sistemas de vendas
e pagamentos seguros online de produtos de merchandising como artigos téxteis e
acessorios personalizados, como sejam polos, coletes, cal¢as, bonés, sacos, luvas,
marcadores, mochilas, sacos, etc., uma vez que representam uma fonte adicional de
receitas para os campos de golfe (CNIG, 2017).

Relativamente as fun¢des adicionais, a inexisténcia de websites com uma ligacdo
para uma versdo mdvel, ndo obstante varios websites serem responsivos, ou mesmo
o niumero muito reduzido de campos de golfe com App, é outro aspeto a considerar
pois os turistas utilizam cada vez mais os seus telemdveis e smartphones para
pesquisar e comprar produtos e servigos turisticos (Kim & Law, 2015).

Para cumprir a obrigacdo legal prevista na Portaria n.2 201-A/2017, de 30 de junho,
nomeadamente de que as empresas devem incluir nos seus websites informacao
sobre o livro de reclamagdes eletrdnico, é recomendavel que o incluam, assim como,
caso se aplique, informem os detalhes sobre as suas licencas de alojamento turistico,
como € o caso do niimero do Registo Nacional de Empreendimentos Turisticos ou o
numero da licenca de alojamento local. Deste modo, reforca-se a comunicacao com
o potencial cliente e aumenta-se a seguranca da empresa.

Sobre as certificacdes obtidas pelas empresas, nomeadamente de foro ambiental,
verifica-se que a informacdo é negligenciada ou inexistente, sendo um fator crucial
no ambito do desenvolvimento sustentado que se pretende para esta atividade.
Como mencionado por Pato (2020, p.370), “uma boa parte do mercado tende
efetivamente a procurar um empreendimento “amigo do ambiente” e socialmente
responsavel. Dai que as tecnologias de informac¢do e comunicagao (TIC), sejam

fundamentais para a transmissao destes principios.”.

49



Pelo exposto, considera-se fundamental que os campos de golfe demonstrem as suas
preocupacdes de sustentabilidade nas dimensdes econdémica, ambiental e
sociocultural pois este pode ser um meio complementar para atrair novos clientes.
Conforme demonstrado na andlise das quatro dimensdes, os campos de golfe tém
uma presenca online que pode ser considerada como basica e sem grande dinamica,
sendo que os campos do Algarve e os campos de golfe geridos por grupos
apresentaram maior interatividade com os internautas. Esta conclusao esta em linha
com as conclusdes dos estudos de Daries et al. (2021) que indica que os websites sdo
habitualmente “escaparates estaticos” de produtos e servicos que nao aproveitam
todo o potencial de oportunidades resultantes da interacdo entre as empresas e 0s
clientes.

Por conseguinte, reitera-se a necessidade de os websites dos campos de golfe serem
mais orientados para o cliente, apostando na operacionalidade (permitir reservas
diretas; carregarem rapidamente; adaptarem-se a todos os tipos de equipamentos,
etc.); na informacao (antes, depois e durante a viagem); e na intera¢do (permitindo
comentarios, avaliacdes de experiéncias, entre outras agoes).

Como refere Kaur (2017), os websites devem ter todos os servicos listados, com
imagens de alta resolucdo, e devem ser construidos de forma a permitir que os
utilizadores efetuem uma compra sem necessidade de qualquer tipo de assisténcia.
Devem ser atualizados regularmente, tendo em conta a evolucdo das necessidades e
preferéncias dos clientes. O separador de navegacao deve ter uma opgao clara para
ofertas/pacotes, a fim de evitar um aumento da taxa de rejeicao. Um bom sitio Web
representa a qualidade da empresa pelo que deve ser mantido e desenvolvido em
funcdo o setor de atividade.

Complementarmente, a European Travel Comission e World Tourism Organization
(2014, p.74) reforcam que os websites que queiram atingir os melhores resultados
devem prestar o melhor servico possivel e satisfazer as necessidades do utilizador,
fornecendo-lhe informacgdes, contactos, relacdes, transacdes e servicos de
entretenimento”. Devem, portanto, “apoiar os utilizadores ao longo das fases de
sonhar, informar, selecionar, planear, reservar, viajar, visitar, recordar, recomendar
e repetir’, dando destaque “ao destino através de imagens e videos, narracdo de
histérias e recomendac¢des para quem ainda estd no processo de decisao; até

servicos de apoio ao utilizador durante a sua visita, como previsoes meteorologicas
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e informagdes sobre os horarios de funcionamento das atracdes; e partilha de

experiéncias apds a viagem e compra de recordagdes online”.
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Conclusao

Ap6s uma fase de enorme recuo na atividade turistica regional, nacional e
internacional face a pandemia COVID-19, vivemos desde ha cerca de dois anos o
regresso a normalidade existente até 2019. Por outros palavras, a industria do
turismo volta a assumir-se como um dos principais drivers de desenvolvimento
econdmico, gerando riqueza, promovendo a criacdo de emprego e contribuindo para
o desenvolvimento das varias regides e paises onde existe.

Neste enquadramento, o turismo de golfe também vé a sua relevancia crescer, com
um maior nimero de adeptos, de todos os géneros e idades, a praticar este desporto
ao ar livre e a realizarem mais viagens para desfrutar dos melhores campos de golfe
do mundo em destinos com Otimas condi¢des climatéricas, boa qualidade de
unidades hoteleiras, boas e eficientes acessibilidades e uma animacao diversificada.
De entre as varias regides mundiais, Portugal num todo, e o Algarve em especial, tem
assumido uma posicdo de grande destaque, com a atribuicdo de inimeros prémios
e distingoes por serem considerados o Melhor Destino de Golfe da Europa ou do
Mundo.

Para que a competitividade turistica se mantenha ativa e dindmica, num mercado
global e extremamente concorrencial, é fundamental que se aposte nas novas
tecnologias, mormente nos websites, conseguindo atrair mais turistas de todo o
mundo e de todas as faixas etarias com as melhores condi¢des possivel. De salientar
que, como se abordou inicialmente, sdo imensos os beneficios para as empresas e
para os consumidores destas novas ferramentas digitais. Refira-se, por exemplo, ao
baixo custo de contacto com potenciais clientes, a promo¢ao dos destinos e
empreendimentos, assim como as diversas facilidades e servigos oferecidos pelos
campos de golfe e que constituem fontes de receita para os mesmos.

Por outro lado, importa referir que a faixa etaria dos turistas de golfe é elevada e que
o seu poder de compra é acima da média, o que aumenta a sua disponibilidade para
desfrutarem de viagens varias vezes ao ano.

Efetivamente, o envelhecimento da populacao golfista é um fator de extrema
importancia pois, como analisado, mais de dois tercos (66%) dos golfistas europeus

tém mais do que 50 anos, sendo que 44% tém mais de 60 e 70 anos. Deste modo,
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impoe-se solugcdes inovadoras e mais em linha com as necessidades das camadas
jovens, como sejam as novas tecnologias.

Como demonstrado na revisdo dos estudos realizados no ambito dos websites na
industria do golfe, em particular no estudo desenvolvido por Daries et al. (2021),
existe uma grande margem de progressdo para que os websites dos campos de golfe
melhorem a sua presenca e comunica¢do online. No caso do presente estudo,
verificou-se que a situacdo em Portugal é substancialmente melhor do que a situagdo
verificada nos websites dos campos de golfe na Catalunha, em Espanha, em
particular no nivel de interatividade com os clientes e a maturidade dos websites.
Complementarmente, os resultados confirmam existir diferengas entre as
carateristicas dos websites dos campos de golfe localizados no Algarve e no resto do
pais, assim como em func¢do da sua gestdo empresarial, que foram as hipéteses
apontadas. Mais concretamente, em termos de localizagdo dos campos de golfe,
constatou-se que os campos situados no Algarve sdo mais dindmicos do que os
websites dos campos de golfe do resto do pais, por exemplo ao nivel da provisao de
informacgdes basicas, informacgdes ricas e disponibilizacao de informagao dinamica,
e que a nivel da gestdo empresarial, os campos de golfe geridos por empresas com
mais do que um campo de golfe atingem um patamar mais elevado do que os campos
de golfe que sdo geridos por empresas que gerem um s6 campo.

Por conseguinte, é importante que as empresas definam as melhores estratégias
tendo em vista reforcar a sua presenca na Web e, por essa via, maximizem as suas
vendas e garantam uma melhor experiéncia para os turistas de golfe ou potenciais
clientes dos empreendimentos turisticos cuja ancora é o golfe.

Quanto as limitacoes desta investigacdo de referir que a analise dos websites foi
realizada num determinado periodo temporal pelo que face a facilidade em se
atualizar as paginas Web, os resultados obtidos poderao ja ndo corresponder a
situacgdo atual. Por outro lado, deve-se ter em conta que a utilizacao da eMICA apenas
analisa a presenca ou auséncia de um servico ou aplicacdo, mas ndo analisa a
facilidade com que um recurso é encontrado ou o tempo necessario para aceder a
mesma, ou seja, ndo avalia efetivamente a usabilidade da pagina em si (Cristobal-
Fransi et al.,, 2018).

Outra limitacdo do estudo foi a obtencdo de detalhes mais pormenorizados que s6

se conseguiriam através do acesso a zonas privadas dos websites, em especial para

53



proprietarios, membros dos clubes ou subscritores de newsletters e comunicagdes
regulares.

Em jeito de conclusdo final, importa referir que os resultados deste estudo podem
servir como referéncia para que os empresarios e profissionais do setor possam
analisar as suas paginas de Web, efetuando melhorias e reforcando a comunicac¢do
com os consumidores. O que se pretende, efetivamente, é que disponibilizem um
website que ofereca valor e responda as necessidades dos seus utilizadores e
desenvolvam uma estratégia de longo prazo para conseguirem encontrar as
melhores técnicas e ferramentas em todas as areas do mercado.

Em termos de investigacdo futura, numa dimensao mais abrangente, considera-se
pertinente compreender se os diferentes grupos etdrios respondem de forma
idéntica, ou distinta, na utilizacao das varias facilidades que as TIC proporcionam,
nomeadamente porque é sabido que os golfistas, na sua maioria sdo adultos com
mais de 60 anos e sdo as geragdes mais jovens que utilizam de forma mais constante
as novas tecnologias. Seria, também, relevante efetuar um estudo mais aprofundado
noutros destinos turisticos, assim como a realizacdo de uma analise mais detalhada
no que diz respeito ao potencial de outras ferramentas digitais no processo de
comunicacao e vendas online.

Seria também vantajoso realizar entrevistas a proprietarios e gestores de campos
de golfe no sentido de perceber quais os possiveis constrangimentos existentes na
utilizacdo das novas tecnologias, em particular nos websites, e que solu¢des

consideram relevantes para atingir os seus objetivos empresarias.
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